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Zusammenfassung 
Die Bachelorthesis „Online-Marketingmaßnahmen im B2B-Bereich der Eventbranche am Beispiel 
Berliner Eventlocations“ wurde von Simke Leifert verfasst. Sie analysiert und vergleicht 
Werbemöglichkeiten im Internet, durch die Geschäftskunden auf die Internetpräsenz einer 
Eventlocation gelenkt und zu Buchungsanfragen motiviert werden sollen. Die Arbeit konzentriert sich 
auf Online-Marketingmaßnahmen, die im Business-to-Business-Bereich der Eventbranche eingesetzt 
werden. Die Maßnahmen werden erläutert und auf ihre Effizienz sowie auf ihr Preis-Leistungs-
Verhältnis geprüft und ausgewertet. Anhand verschiedener, eigens für die Bachelorarbeit 
durchgeführter Studien, wird die aktuelle Nutzung der Online-Medien auf dem Eventmarkt untersucht. 
Auf Basis dieser Studien stellen sich Diskrepanzen zwischen den Medien, in denen Eventmanager 
nach Locations recherchieren, und denen, in welchen Locations sich ihrer Zielgruppe präsentieren, 
heraus. Die Auswertung dieser Differenzen ergibt, dass die Vermarktung der Locations stark von 
deren Nutzung und der Zielgruppe des Unternehmens abhängt. Außerdem zeigt sich, dass jede 
Online-Marketingmaßnahme eine individuelle Wirkung hat und zu unterschiedlichen Zwecken 
eingesetzt werden kann. Auf Basis der Ergebnisse werden Handlungsempfehlungen für den Einsatz 
und die Durchführung geeigneter Online-Marketingmaßnahmen herausgearbeitet.  
 
Abstract 
The bachelor thesis, named “Online marketing activities in the field of B2B events business on the 
example of Berlin event venues” has been written by Simke Leifert. It describes possible actions to 
attract business customers to the website of event venues and convince them to book this venue. The 
thesis focuses on online marketing tools that are relevant to the business-to-business-segment of the 
event market. The implementation of these actions will be explained and the efficiency as well as the 
cost-performance-ratio will be analyzed and evaluated. The actual utilization of online media by the 
event market has been analyzed in two different studies that have been designed for this thesis. By 
this analysis, discrepancies between the media in which event managers search for venues and the 
media, where venues market themselves are singled out and interpreted. This shows, that the venues 
marketing is based on the utilization and the target group of the vneue. Every online marketing activity 
has its own individual impact on the customer. For that reason the actions are implemented for a 
particular purpose. On basis of the results, recommendations for the implementation of suitable 
marketing actions are given.  
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Abkürzungsverzeichnis 
 
CPC  Cost-per-Click (deutsch: Kosten-pro-Klick) 
CTR  Click-through-Rate (deutsch: Klickrate) 
B2B  Business-to-Business (deutsch: Beziehung zwischen Unternehmen im 
Geschäftskundenbereich) 
B2C  Business-to-Customer (deutsch: Beziehung zwischen Unternehmen und 
Endverbrauchern) 
ICC  Internationales Congress Centrum  
QF  Qualitätsfaktor 
ROI  Return on Investment (deutsch: Rendite beziehungsweise Rentabilität) 
SEM  Search-Engine-Marketing (deutsch: Suchmaschinenmarketing) 
SEO  Search-Engine-Optimization (deutsch: Suchmaschinenoptimierung) 
SERP  Search-Engine-Result-Page (deutsch: Ergebnisseite der Suchmaschine) 
TKP  Tausender-Kontakt-Preis 
URL  Uniform Resource Locator (deutsch: einheitlicher Quellenweiser beziehungsweise 
Internetadresse) 
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1. Einleitung  
Im 21. Jahrhundert ist ein Leben ohne das Internet kaum noch vorstellbar. 87% der berufstätigen deutschen 
Bevölkerung nutzt das Internet sowohl in privaten als auch in beruflichen Bereichen ihres Lebens 
durchschnittlich 137 Minuten am Tag. Die Verwendung ist so vielseitig wie das Internet selbst. Es dient der 
Information über fachspezifische Themen, über das aktuelle Tagesgeschehen oder über Produkte, 
Dienstleistungen und Unternehmen. Immer mehr Bedeutung wird auch der Kommunikation mit Kontakten 
aus dem Privatleben und aus der Geschäftswelt zugemessen. Diese spezielle Nutzung des Internets macht 
sich eine zunehmende Anzahl von Unternehmen zu Nutze, indem sie sich und ihre Produkte und 
Dienstleistungen in diesem Medium vermarkten und verkaufen. Hierfür bietet sich eine Vielfalt an 
Möglichkeiten. Die potentiellen Kunden können im Internet sowohl in ihrem privaten als auch in ihrem 
beruflichen Umfeld auf das Unternehmen aufmerksam gemacht werden. Das Online-Marketing kann je nach 
Zielgruppe auf einen bestimmten Markt beschränkt werden und trotzdem Millionen von Menschen erreichen. 
Eine besondere Herausforderung stellt das Marketing im Business-to-Business-Bereich (B2B-Bereich) dar, 
da diese Zielgruppe in den Segmenten der Unterhaltung und Kommunikation, für die das Internet am 
häufigsten eingesetzt wird, nur schwer herauszufiltern ist. (vgl. ENIGMA GfK 2011, S. 3f.) 
Die Bachelorarbeit „Online-Marketingmaßnahmen im B2B-Bereich der Eventbranche am Beispiel Berliner 
Eventlocations“ analysiert diesen Sachverhalt. Sie arbeitet Handlungsempfehlungen aus, wie die Zielgruppe 
der Eventmanager von Eventlocation-Betreibern am effizientesten erreicht werden kann.  
1.1 Zielsetzung 
Ziel der Bachelorarbeit ist es, heraus zu finden, wie Geschäftskontakte im Internet durch 
Marketingmaßnahmen erreicht und gefördert werden können. Dies wird am Beispiel des Business-to-
Business-Segments der Berliner Eventbranche ermittelt. Business-to-Business bezeichnet Beziehungen im 
Geschäftskundenbereich. Hierunter versteht man die Beziehung zwischen zwei Unternehmen im Gegensatz 
zur Beziehung eines Unternehmens zu seinen Kunden. B2B-Marketing beschreibt also alle Bereiche des 
Marketings, „die nicht zum Konsumgütermarketing gehören, bzw. sich nicht direkt an private Endabnehmer 
wenden“ (Godefroid/Pförtsch 2008, S. 21). Für die Bewertung der verschiedenen Online-
Marketingmaßnahmen, die zur Bewerbung von Eventlocations im Internet eingesetzt werden, werden diese 
auf ihre Effizienz und ihre aktuelle Verwendung untersucht. Als Eventlocation werden in dieser Arbeit 
Veranstaltungsorte bezeichnet, die raumweise oder als Ganzes für eine Veranstaltung gemietet werden 
können. Durch eine Befragung der Anbieter und Einkäufer im B2B-Bereich soll der Ist-Zustand des 
Einsatzes von Online-Marketingmaßnahmen ermittelt werden. Zum einen wurden hierfür Locations 
(Anbieter) und zum anderen Eventmanager (Einkäufer) der Berliner Eventbranche befragt. Auf Basis dieser 
Befragung sollen Differenzen und Übereinstimmungen aufgezeigt werden. Im folgenden Schritt sollen diese 
analysiert und Handlungsempfehlungen herausgearbeitet werden. Zu erwarten ist, dass ein Großteil der 
Eventmanager fast ausschließlich online recherchiert, dies jedoch zum größten Teil auf speziellen 
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Plattformen oder über Suchmaschinen, so dass andere Werbemaßnahmen kaum Beachtung erfahren. Aus 
diesem Sachverhalt wird herausgestellt werden, welche Online-Marketingmaßnahmen unter Bezugnahme 
auf die Kosten für die Vermarktung von Eventlocations effektiv sind.  
Die Befragungen der Eventmanager und der Eventlocations fanden im Rahmen mehrerer Veranstaltungen 
des Unternehmens MEET BERLIN statt. Aus diesem Grund haben die Handlungsempfehlungen, die in 
dieser Arbeit ausgearbeitet werden, nicht allgemeine Gültigkeit. Der Kundenkreis von MEET BERLIN ist 
nicht repräsentativ für den gesamten Berliner Eventmarkt. Allerdings können die Ergebnisse als Orientierung 
gelten, um das Verhalten der Eventmanager im Business-to-Business-Bereich in Zukunft besser einschätzen 
zu können.  
1.2 Aufbau der Bachelorarbeit 
Zunächst wird der Begriff des Online-Marketings definiert sowie dessen Entwicklung beschrieben. 
Anschließend werden die einzelnen Marketingmaßnahmen dargestellt, die eine große Relevanz im B2B-
Bereich besitzen. Dazu gehören: Suchmaschinenmarketing, E-Mail-Marketing, Social-Media-Marketing und 
schließlich das Marketing durch die Schaltung von Werbebannern. 
Im dritten Kapitel wird auf die Marktsituation der Eventbranche sowie auf die beiden Zielgruppen der 
Befragungen eingegangen. Die Destination Berlin wird anhand einer Marktanalyse untersucht, bevor die 
Vermarktung der Eventlocations im B2B-Bereich der Eventbranche beschrieben wird. Anschließend werden 
die Arbeitsprozesse im Eventmanagement dargestellt, um daraus ableiten zu können, welche Aspekte bei 
der Auswahl einer geeigneten Eventlocation in die Entscheidung einfließen.  
Das vierte Kapitel widmet sich der Befragung der Eventmanager und der Mitarbeiter aus Eventlocations. Ein 
Schwerpunkt liegt auf den Methoden der Online-Recherche und des Online-Marketings. Zunächst werden 
die Rahmenbedingungen durch eine Beschreibung beider Zielgruppen der Umfragen und der 
Datenerhebung dargestellt. Anschließend wird der Aufbau und die Ziele der einzelnen Fragen beschrieben. 
Daraufhin werden die Ergebnisse beider Befragungen dargestellt und eine Kritik zu der Erstellung und 
Durchführung der Erhebung geäußert, um frühzeitig auf Fehler hinzuweisen. Um Diskrepanzen zwischen der 
Recherche der Eventmanager und der Vermarktung der Locations herauszustellen, werden die Ergebnisse 
gegenübergestellt und im nächsten Schritt auf das schon vermittelte Wissen über die Online-
Marketingmaßnahmen bezogen. Anschließend werden Handlungsempfehlungen für Online-
Marketingmaßnahmen im B2B-Bereich herausgearbeitet. Das Fazit schließt die Arbeit mit einer 
Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse und einem Ausblick ab.  
Aus Gründen der leichteren Lesbarkeit wird auf eine geschlechtsspezifische Differenzierung, wie zum 
Beispiel Eventmanager/in verzichtet. Entsprechende Begriffe gelten im Sinne der Gleichbehandlung für 
beide Geschlechter. 
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2. Online-Marketingmaßnahmen  
Das Internet bietet durch seine vielfältigen Nutzungsarten und die Aktualität der Informationsverbreitung 
ideale Voraussetzungen für das Marketing. Das Online-Marketing nutzt diese Vorteile gegenüber den 
klassischen Printmedien, um mit wenig Aufwand Werbebotschaften an die Zielgruppe zu senden.  
Definition 
Der Begriff des Marketings besitzt keine allgemeingültige Definition, allerdings ist die Begriffsbestimmung 
von Meffert sehr weit verbreitet. Meffert definiert Marketing als „die bewusst marktorientierte Führung des 
gesamten Unternehmens oder marktorientiertes Entscheidungsverhalten in der Unternehmung“ (2000, S. 8). 
Auch das Online-Marketing besitzt keine einheitliche Definition; jeder Autor legt den Begriff anders aus. 
Diese Arbeit wird sich auf die Definition von Erwin Lammenett beziehen. Lammenett definiert Online-
Marketing als „Maßnahmen oder Maßnahmenbündel, die darauf abzielen, Besucher auf die eigene oder eine 
ganz bestimmte Internetpräsenz zu lenken, von wo aus dann direkt Geschäft gemacht oder angebahnt 
werden kann“ (2006, S. 17). Lammenett grenzt das Online-Marketing gegenüber dem Internet-Marketing ab, 
das er definiert als „die Marketingarbeit, das heißt die zielgerechte Nutzung der Internet-Dienste (WWW, E-
Mail, Usenet, FTP etc.) für das Marketing. Hauptbestandteil des Marketing-Mix ist in der Regel die eigene 
oder eine ganz bestimmte Internetsite. Der Internet-Marketing-Mix ist in dem Idealfall integraler Bestandteil 
eines Gesamt-Marketing-Mix“ (2006, S.17). Durch diese Definition wird deutlich, dass es einen klaren 
Unterschied zwischen dem Internet- und dem Online-Marketing gibt. Das Internet-Marketing beschreibt die 
Nutzung aller Internetdienste, was nicht nur die unternehmenseigene Website einschließt, sondern auch alle 
anderen Dienste die im Internet verwendet werden. Hierzu gehören zum Beispiel Server, auf denen Bilder 
hinterlegt sind, das Intranet oder auch E-Mail-Konten oder Unternehmensdatenbanken. In dieser Arbeit wird 
sich jedoch auf das Online-Marketing beschränkt, da die vielseitigen Möglichkeiten des Internet-Marketings 
den Rahmen überschreiten würden. Das Online-Marketing umfasst nach dieser Definition also 
ausschließlich die Maßnahmen, die getätigt werden, um Besucher auf die unternehmenseigene Website zu 
lenken. Diese Maßnahmen können jedoch auch offline ausgeführt werden, indem zum Beispiel Flyer verteilt 
werden, auf denen die Internetadresse der Unternehmenswebsite zu sehen ist. Diese Bachelorarbeit 
beschränkt sich allerdings auf die Maßnahmen, die online ausgeführt werden. (vgl. Lammenett 2006, S. 17) 
Das Online-Marketing kann laut Lammenett in mehrere Instrumente unterteilt werden. In Anlehnung an diese 
Unterteilung wurde für diese Bachelorarbeit eine differenzierte Kategorisierung entworfen, wie in Abbildung 1 
dargestellt. Das erste dieser Instrumente ist das Suchmaschinenmarketing, das sich in Search-Engine-
Optimization (deutsch: Suchmaschinenoptimierung), Search-Engine-Marketing (deutsch: 
Suchmaschinenmarketing) und das Eintragen des Unternehmens in  Online-Portale gliedert. Da sich der 
übergeordnete Begriff Suchmaschinenmarketing mit der deutschen Übersetzung des Wortes Search-
Engine-Marketing überschneidet, wird die Bezeichnung dieser speziellen Form des 
Suchmaschinenmarketings im Folgenden ausschließlich in der englischen Sprache ausgeführt. Der 
deutsche Ausdruck Suchmaschinenmarketing gilt somit als übergeordneter Begriff. (vgl. Lammenett 2006, S. 
17) 
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Ein weiteres Online-Marketing-Instrument sind Werbebanner, die auf fremden Websites geschaltet werden. 
E-Mail-Marketing stellt ein Instrument dar, mit dem Unternehmen Kunden auf ihre Seite lenken, indem sie 
zum Beispiel Newsletter an die E-Mail-Adressen von potentiellen oder schon geworbenen Kunden schicken. 
Schließlich sind als letztes Online-Marketing-Instrument Cross Media Kampagnen zu nennen. Damit ist die 
„zeitnahe Kommunikation über mehrere Kanäle“ (Lammenett 2006, S. 235f.) gemeint, wobei diese Kanäle 
gezielt miteinander verknüpft werden. Diese Arbeit beschäftigt sich anstelle des Cross Media Marketings mit 
dem Social-Media-Marketing, welches ausschließlich einen Teil des Cross-Media-Marketings beschreibt, da 
die Arbeit sonst zu umfangreich werden würde. Unter diese Kategorie fallen soziale Netzwerke wie XING, 
Facebook, Twitter und Google+. Zusätzlich müsste an dieser Stelle auch auf weitere Netzwerke wie 
YouTube, LinkedIn sowie fachspezifische Blogs und Foren eingegangen werden; jedoch würde dies den 
Rahmen einer Bachelorarbeit überschreiten. Daher wird diese Kategorie auf die oben genannten Social-
Media-Kanäle begrenzt, da diese im B2B-Bereich derzeit am bedeutendsten sind. (vgl. Lammenett 2006, S. 
19, 235f.; Godefroid/Pförtsch 2008, S. 21f.)  
Abb. 1: Online-Marketing 
 
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Lammenett 2006, S. 19) 
Die Effizienz des Online-Marketings kann durch die Messung und Qualifizierung des Besucherverkehrs, dem 
sogenannten Traffic, kontrolliert werden. Je nach finanziellen Mitteln und personellen Ressourcen können 
spezielle Tracking-Programme für die Dokumentation und Analyse des Besucherverkehrs der Website 
eingesetzt werden. Diese Programme, die als Web-Analytics bezeichnet werden, variieren von einfachen, 
kostenlosen Varianten wie „Piwik“, bis zu sehr komplexen, kostspieligen Programmen wie „etracker“ (149 € 
netto im Monat). Web-Analytics dokumentieren nicht nur den Besucherverkehr, sondern auch die 
geografische Herkunft der Besucher, von welcher Seite sie auf die Website des Unternehmens gekommen 
sind, wie lange sie sich auf der Seite aufgehalten haben und welche Aktionen sie ausgeführt haben. Weitere 
Details werden zu der Bildschirmgröße der Besucher, dem verwendeten Browser und den 
Kernbesuchszeiten gegeben, die zum Beispiel wichtig für den Zeitpunkt der Veröffentlichung von News sind. 
Durch solche Tracking-Programme kann nachvollzogen werden, wie die Besucher auf die Internetpräsenz 
des Unternehmens gelangt sind, zum Beispiel über die Google-Suche, durch den Klick auf einen Banner 
oder auf einen Link in einem Newsletter. Allerdings können nicht alle Bewegungen der Besucher im Internet 
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nachvollzogen werden. So könnte der Besucher auch durch Bannerwerbung auf das Unternehmen 
aufmerksam geworden sein, sich den Namen des Unternehmens jedoch lediglich gemerkt und zu einem 
späteren Zeitpunkt bei Google eingegeben haben. So ist es oft problematisch nachzuvollziehen, welche der 
parallel durchgeführten Online-Marketingmaßnahmen zu einer Erhöhung des Traffics geführt haben. (vgl. 
piwik 2011; etracker GmbH 2011) 
Entwicklung und Trends 
Laut der Studie "Advertising Expenditure Forecast" der Media-Agentur-Gruppe ZenithOptimedia investieren 
in dem Jahr 2010 Unternehmen in Deutschland 13,2% mehr Werbegelder in das Internet als im Vorjahr. Im 
Jahr 2010 wurden in Deutschland circa 23,8 Milliarden US Dollar für Werbung ausgegeben. Dies entspricht 
circa 19,4 Milliarden Euro (Umrechnungskurs vom 1. Juli 2010). Mit diesem Betrag liegt Deutschland 
weltweit hinter den USA, Japan und China auf dem vierten Platz der höchsten Werbeausgaben im Jahr 
2010. Wie schon in den Jahren zuvor ist das Internet weltweit mit einem Wachstum von jährlich 
durchschnittlich 16,4% das am stärksten wachsende Medium, gemessen an den Ausgaben für diese 
Werbeform. Allein die Investitionen in Bannerwerbung stiegen 2010 um 18,9% im Vergleich zum Vorjahr. 
Auch in Zukunft soll weiterhin stark in diese Werbeform investiert werden, die zunehmend auch in den 
Social-Media-Kanälen eingesetzt wird. Social-Media-Plattformen sind schon heute nahezu die beliebtesten 
Internetseiten und stechen ihre Konkurrenten durch die ausgeprägte Nutzungsdauer durch ihre User aus. 
Aber auch die Investitionen in das Search-Engine-Marketing stiegen 2010 um 17,8% im Vergleich zum 
Vorjahr. Online-Marketing wird seinen Anteil am Gesamtmarketingumsatz von 14,4% im Jahr 2010 auf 
geschätzte18,9% im Jahr 2013 ausbauen, womit es dann den Anteil der Printmedien überholen und somit 
nach dem Fernsehen das zweitgrößte Medium für Werbeanzeigen werden wird. (vgl. ZenithOptimedia 2011, 
S. 2ff.; Hinse 2009; Oanda Corporation 2011) 
Im Folgenden wird auf die bewährtesten Online-Marketingmaßnahmen im B2B-Bereich eingegangen.  
2.1 Suchmaschinenmarketing 
Ziel des Suchmaschinenmarketings ist es, die Internetpräsenz eines Unternehmens möglichst weit oben in 
der Ergebnisliste der Suchmaschinen zu positionieren. Suchmaschinen können als „Web-Angebote, deren 
zentrale Funktion die Suche nach externen Internet-Inhalten ist“ (Machill/Welp 2003, S. 52) definiert werden. 
In dieser Arbeit wird Google als repräsentatives Beispiel für alle Suchmaschinen verwendet, da 93,86% der 
Deutschen diese Suchmaschine nutzen und somit ein Focus auf sie sinnvoll erscheint. (vgl. 
Bischopinck/Ceyp 2007, S. 77; Webtrekk GmbH 2011: S. 2) 
Das Suchmaschinenmarketing als übergeordneter Begriff gliedert sich in drei Bereiche. Zum einen in 
Search-Engine-Optimization (SEO), welches die Optimierung der Website und deren Inhalte für 
Suchmaschinen, wie Google oder Yahoo!, beinhaltet, so dass diese dort schnell und gezielt gefunden wird. 
Zum anderen in Search-Engine-Marketing (SEM), das den Einsatz von monetären Mitteln beschreibt, die 
den Betreibern der Suchmaschinen gezahlt werden, um die Unternehmenswebsite so weit oben wie möglich 
in der Ergebnisliste der Suchmaschinen zu bringen. Der dritte Bereich sind Online-Portale, die ähnlich wie 
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Suchmaschinen funktionieren, nur dass diese fachspezifisch sind und fast ausschließlich von einer 
bestimmten Zielgruppe genutzt werden. (vgl. Bischopinck/Ceyp 2007, S. 77f.) 
Die Suchergebnisseite, die die Resultate einer Suche nach einem oder mehreren Begriffen anzeigt, wird 
Search-Engine-Result-Page (SERP) genannt. Je nachdem, ob eine Auflistung der Internetpräsenz eines 
Unternehmens in den SERPs durch Search-Engine-Opitmization oder Search-Engine-Marketing erreicht 
wurde, werden diese an verschiedenen Stellen auf der Suchergebnisseite angezeigt. Durch Search-Engine-
Marketing können sich Unternehmen eine Platzierung direkt über den Suchergebnissen erkaufen oder eine 
Anzeige am rechten Seitenrand buchen. Die Anzeigen über den Suchergebnissen sind zudem farbig 
hinterlegt, um die Aufmerksamkeit des Betrachters auf sich zu ziehen, wie in Abbildung 2 erkennbar. Diese 
kostenpflichtigen Platzierungen in den SERPs werden Sponsored Links genannt. Die Positionierungen in 
den Suchergebnissen die durch Search-Engine-Optimization entstanden sind, werden mittig unterhalb der 
durch SEM erzeugten Anzeigen dargestellt. Sie nennt man auch Natural Listings oder organische 
Ergebnisse, da sie aufgrund der Relevanz, die ihnen vom Algorithmus der Suchmaschine zugewiesen 
wurde, angeordnet sind. Die Positionierung einer Unternehmensseite in den oberen Rängen der SERPs ist 
deshalb so bedeutend, da in einer Eye-Tracking-Studie im Jahr 2005 nachgewiesen wurde, dass 100% der 
Suchenden sich die ersten drei Suchergebnisse ansehen. Der vierte Rang hingegen wird lediglich von 85% 
gelesen und der fünfte nur noch von 60%. Der zehnte Platz wird lediglich von 20% der Suchenden beachtet. 
Aus diesem Grund wird durch die Platzierung auf den ersten Plätzen ein erheblicher Wettbewerbsvorteil 
erlangt. Die obersten drei Plätze der bezahlten Anzeigen, die sich bei Google auf der rechten Seite der 
Ergebnisliste befinden, werden nur von 50% der Suchenden gelesen. (vgl. Lammenett 2006, S. 146ff.; 
Didit.com, Inc., Enquiro Inc. und Eyetools, Inc. 2005, S. 1f.; Bischopinck/Ceyp 2007, S. 77f., 112, 320) 
Abb. 2: SERP von Google 
 
(Quelle: Google Inc. 2011a) 
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2.1.1 Search-Engine-Optimization 
SEO beschreibt die Optimierung der Inhalte (des sogenannten Contents), der Struktur, des Designs und der 
Navigation einer Internetseite. Das Ziel der Search-Engine-Optimization ist hierbei nicht nur, so viele 
Besucher wie möglich zu gewinnen, sondern auch eine bestimmte Handlung des Besuchers auszulösen, die 
in der Regel einer Kaufentscheidung entspricht. Die Suchmaschinenoptimierung ist zwar relativ aufwendig, 
der größte Teil des Aufwandes ist allerdings einmalig. Auch fallen dafür keine Gebühren der 
Suchmaschinenbetreiber an, sondern lediglich die Arbeitszeit des Programmierers der Internetseite. (vgl. 
Bischopinck/Ceyp 2007, S. 111f) 
Die Funktionsweise von Suchmaschinen ist sehr komplex und ein gut gehütetes Geheimnis der 
Suchmaschinenbetreiber. Bekannt ist jedoch, dass Suchmaschinen einem Algorithmus folgen, der 
verschiedenen Komponenten einer Website besondere Bedeutung zumisst. Eine der wichtigsten 
Komponenten ist hierbei die Anzahl der Klicks, die Besucher auf den Link der Internetpräsenz in den SERPs 
tätigen. Denn die Tatsache, dass Besucher die Internetpräsenz als relevantes Ergebnis auswählen, zeigt der 
Suchmaschine, dass das Angebot der Website von Bedeutung zu sein scheint. Andere Komponenten, 
welche die Platzierung auf den Ergebnisseiten beeinflussen sind die Aufführung von bestimmten 
Schlüsselwörtern im Quelltext, die logische Struktur und Navigation der Seite. Auch wird die Anzahl und 
Qualität von Verlinkungen anderer externer Websites auf die Seite des Unternehmens sowie die 
Verwendung von Keywords im Content bewertet. Keywords sind relevante Schlüsselwörter, nach denen die 
Kunden in den Suchmaschinen suchen, wie in Abbildung 2 dargestellt ist. So würde zum Beispiel ein 
Eventmanager, der nach Veranstaltungsräumen in Berlin sucht, die Wörter „Berlin“ und „Eventlocation“ oder 
„Veranstaltungsraum“ eingeben. Oftmals werden zusätzlich Begriffe, welche die gesuchten Besonderheiten 
der Location beschreiben, wie „Dachterrasse“, „Schloss“ oder „modern“ hinzugefügt. Die Suchmaschine 
misst zudem dem Inhalt der Website eine besondere Bedeutung zu. Hierbei zählen unter anderem die 
Häufigkeit und die Position der Keywords im Content der Website. Dabei werden Begriffe am Anfang einer 
Website, also in den ersten Sätzen der oberen Absätze, mehr gewichtet als Begriffe, die erst weiter unten im 
Text auftauchen. Ebenso wird Überschriften, Links, Menüpunkten und der Hauptnavigation eine besondere 
Bedeutung zugemessen. Suchmaschinen wie Google lesen mit einer speziellen Software, die Robot oder 
auch Crawler genannt wird, den Content einer Website. Die Inhalte, die durch den Crawler erfasst werden, 
werden von der Software sortiert und die Website wird unter den entsprechenden Stichwörtern in der 
Datenbank der Suchmaschine abgespeichert. Wird nun in die Suchanfrage einer dieser Begriffe eingegeben, 
so gibt die Suchmaschine all die Seiten aus, die diesen Stichwörtern untergeordnet sind. In welcher 
Reihenfolge die Ergebnisse in den SERPs ausgegeben werden, ist, wie zuvor schon erwähnt, ein Geheimnis 
der Suchmaschinenbetreiber. (vgl. Bischopinck/Ceyp 2007, S. 23f., 43f., 311) 
Neben der Beeinflussung der Positionierung in den Sucherergebnissen durch eine 
suchmaschinenfreundliche Gestaltung des Contents kann auch durch bestimmte Angaben, die nur im 
Quelltext der Internetpräsenz integriert werden, die Website im Google-Ranking steigen. Diese Angaben im 
Quelltext werden als Meta-Tags bezeichnet. Eine Website besteht grundsätzlich aus drei Komponenten: 
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1. Die Dokumenttyp-Deklaration gibt die Programmiersprache an, in der die Website erstellt wurde.  
2. Der Header enthält allgemeine Informationen zu der Internetseite, wie zum Beispiel Titel und Autor.  
3. Als Body bezeichnet man den Content, also die Bilder und Texte, die auf der Website ausgegeben 
werden.  
Die Daten, die in der Dokumenttyp-Deklaration und dem Header enthalten sind, werden zwar für 
Suchmaschinen im Quelltext der Website hinterlegt, sind aber für die Besucher nicht auf der Website zu 
sehen. In den Informationen, die der Header enthält, können sogenannte Meta-Tags angegeben werden. 
Diese Meta-Tags enthalten drei Informationen, die besonders wichtig für den Crawler von Suchmaschinen 
sind. (vgl. Bischopinck/Ceyp 2007, S. 36f.) 
Die erste Angabe ist der Title-Tag, dieser definiert den Titel der Website, siehe hierzu Abbildung 3. Der Titel 
wird zum einen oben im Browser (beispielsweise im Internet Explorer oder Mozilla Firefox) als Titel der 
Website angezeigt und zum anderen als Titel und gleichzeitig Link zu der entsprechenden Website in den 
SERPs, wie in Abbildung 4 zu erkennen ist.  
Abb. 3: Quelltext der MEET BERLIN Internetpräsenz 
 
(Quelle: MEET BERLIN 2011a)  
Die zweite Meta-Angabe sind die Keywords. Diese werden in den Quelltext der Website geschrieben, um 
dem Crawler zu signalisieren, unter welchen Begriffen die Suchmaschine die Website in den Ergebnissen 
anzeigen soll. Die Bedeutung der Meta-Keywords für die Bewertung und Einordnung der Website in den 
SERPs ist jedoch in den letzten Jahren gesunken, so dass ungewiss ist, ob der Suchmaschinen-Algorithmus 
von Google diese überhaupt noch in die Bewertung einfließen lässt. (vgl. Lammenett 2006, S. 164f.) 
Die dritte Angabe ist die Meta-Description. Sie enthält eine Beschreibung des Inhalts der Website in ein bis 
zwei aussagekräftigen Sätzen. Die Beschreibung wird so, wie sie in dem Quelltext geschrieben ist, bei 
Google in der Ergebnisliste unter dem Link zu der Website angezeigt, wie bei einem Vergleich der 
Abbildungen 3 und 4 erkennbar ist. (vgl. Lammenett 2006)  
Abb. 4: MEET BERLIN Anzeige in den SERPs 
 
(Quelle: Google Inc. 2011b) 
Eine weitere Komponente, die von Google bewertet wird, sind die sogenannten Backlinks. Dies sind 
Verlinkungen von anderen Websites auf die Internetpräsenz des Unternehmens. Je nachdem, wie viele 
Links auf die Internetpräsenz verweisen und wie die Qualität der verlinkenden Website ist, wird die 
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Internetpräsenz des Unternehmens im Google-Ranking aufgewertet. Die Qualität der Backlinks wird anhand 
von zwei Faktoren bewertet: zum einen durch die Bewertung der verlinkenden Seite bei Google und zum 
anderen durch die Übereinstimmung der Inhalte der beiden Seiten. So wird zum Beispiel ein Link von der 
Website vom „Spiegel“ eine höhere Qualität zugesprochen als eine Verlinkung von einer regionalen 
Tageszeitung. Zum anderen wird allerdings auch ein Link vom Berliner Convention Office (offizieller 
Repräsentant der Stadt Berlin im Messe- und Kongressbereich) zu der Website einer Eventlocation mehr 
Wert zugemessen als der Link von einer privaten Website. (vgl. Bischopinck/Ceyp 2007, S. 200) 
2.1.2 Search-Engine-Marketing 
Im Gegensatz zur Suchmaschinenoptimierung, die abgesehen von der Optimierung der eigenen Website 
keine Zusatzkosten verursacht, wird für SEM eine Investition in Dienstleistungen der 
Suchmaschinenbetreiber benötigt. Als Search-Engine-Marketing wird die bezahlte Platzierung von Anzeigen 
in Suchmaschinen bezeichnet. (vgl. Bischopinck/Ceyp 2007, S. 115ff.) 
Für das Search-Engine-Marketing werden bestimmte Programme eingesetzt, wie zum Beispiel Google 
AdWords. In diesem Programm kann für die SEM-Kampagne festgelegt werden, wie viel das Unternehmen 
gewillt, ist für den Klick eines Besuchers auf den Link zu einer bestimmten Seite zu zahlen. Der zu zahlende 
Betrag wird in Preis-pro-Klick, den sogenannten Cost-per-Click (CPC) berechnet. Je nach Anzahl der 
Konkurrenten, die ebenfalls diese Suchbegriffe auswählen, berechnen sich die Kosten, die ein Unternehmen 
pro Klick auf den Link zu ihrer Website bezahlen muss. Das bedeutet, dass das Unternehmen sich 
bestimmte Keywords heraussucht, die sein individuelles Angebot beschreiben. Google AdWords errechnet 
dem werbenden Unternehmen für die individuellen Keywords eine Schätzung der täglichen Suchanfragen 
nach dem Begriff beziehungsweise nach der gegebenen Wortkombination, wie in Abbildung 5 zu erkennen. 
Zudem schätzt das Programm, wie viel der Klick eines Kunden auf den Link im Durchschnitt kosten wird. 
Dieser Preis wird von Google in Abhängigkeit von den Konkurrenten, die ebenso Anzeigen mit diesen 
Begriffen geschaltet haben, und deren gebotenen Preis errechnet. Die geschätzte Anzeigeposition gibt an, 
auf welcher Position die Anzeige des Unternehmens voraussichtlich in den SERPs auftauchen wird. 
Anschließend errechnet Google AdWords die geschätzten täglichen Klicks, die die Anzeige generieren wird 
und daraus die Kosten, die sich durch die Multiplikation der geschätzten CPC mit den täglichen Klicks 
ergeben. Das Unternehmen zahlt nur dann, wenn eine Personen nach den vom Unternehmen angegebenen 
Keywords sucht, die Anzeige auftaucht und die Person daraufhin auf den Link zu der Internetpräsenz klickt. 
Für das Erscheinen der Anzeige in der Ergebnisliste allein muss nicht gezahlt werden. Zusätzlich bietet 
Google AdWords an, das Budget für die Kampagne auf eine bestimmte Höhe zu begrenzen. Dies kann 
entweder geschehen, indem das maximale Budget angegeben wird, das während der Laufzeit der 
Kampagne ausgegeben werden darf, oder durch eine Festlegung des maximalen täglichen Budgets. Ist das 
Budget verbraucht, endet die Kampagne automatisch, so dass keine weiteren Kosten entstehen. (vgl. 
Bischopinck/Ceyp 2007, S. 116; Google Inc. 2011c) 
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Abb. 5: Google AdWords-Programm 
 
 (Quelle: Google Inc. 2011c) 
Google beachtet beim Ranking der Sponsored-Links im Gegensatz zu den meisten anderen Suchmaschinen 
neben quantitativen Werten (wie zum Beispiel die Anzahl der Klicks auf eine Anzeige) auch die Qualität der 
Website und der Anzeige. Der sogenannte Qualitätsfaktor (QF) wird durch das Google AdWords-System 
errechnet. Die genaue Berechnung dieses Faktors wird wiederum von den Betreibern der Suchmaschine 
geheim gehalten. Für den QF gilt: je höher dieser ist, desto weiter oben steht die Anzeige in den 
Ergebnislisten und desto niedriger sind die Cost-per-Click. Der Wert des QF liegt zwischen 0 und 1.000. 
Obwohl die genaue Berechnung des Qualitätsfaktors geheim ist, ist doch bekannt, dass er von 
verschiedenen Faktoren abhängig ist. Hierzu zählen unter anderem die Relevanz der Keywords in Bezug auf 
die Anzeige und die Qualität der Website des Unternehmens sowie die Klickrate. Die Klickrate, oder auch 
Click-through-Rate (CTR), wird durch den Quotienten der Anzahl der Klicks auf die Anzeigen dividiert durch 
die Impressionen der Anzeige in den Ergebnislisten errechnet. (vgl. Bischopinck/Ceyp 2007, S. 117; Google 
Inc. 2011d, Google Inc. 2011e) 
CTR = Anzahl der Klicks auf die Anzeige / Impressionen der Anzeige 
Die Position der Anzeige wird berechnet aus dem maximalen Gebot für die Cost-per-Click multipliziert mit 
dem Qualitätsfaktor. (vgl. data-inside GmbH 2011) 
Anzeigenrang = maximale Cost-per-Click x Qualitätsfaktor 
Die tatsächlich zu zahlenden Kosten-pro-Klick ergeben sich aus dem Anzeigenrang der Anzeige, die 
überboten werden soll, dividiert durch den Qualitätsfaktor addiert mit 0,01€. (vgl. data-inside GmbH 2011) 
Effektive CPC = (Anzeigenrang der zu überbietenden Anzeige / Qualitätsfaktor) + 0,01€ 
In Abbildung 6 wird die Berechnung des Anzeigenrangs und der effektiven, also tatsächlich zu zahlenden 
Kosten-pro-Klick an einem Beispiel aufgeführt. (vgl. data-inside GmbH 2011) 
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Abb. 6: Berechnung der effektiven CPC 
 
(Quelle: data-inside GmbH 2011) 
Die ersten drei Plätze der Sponsored Links sind besonders beliebt, da sie mit einem farbigen Hintergrund 
über den natürlichen Suchergebnissen hervorgehoben werden. Diese Plätze werden nicht nur an die 
Höchstbietenden vergeben, sondern müssen zusätzlich noch besonderen Qualitätsanforderungen genügen. 
Dies bedeutet, dass die Höchstbietenden die Chance bekommen, auf einem dieser drei Plätze 
hervorgehoben werden, andernfalls werden sie in den Ergebnissen auf der rechten Seite der Ergebnisseiten 
aufgeführt. Welche Anforderungen Google an die Anzeigen, die in der Mitte erscheinen, stellt, bleibt 
allerdings wieder ein Geheimnis der Suchmaschine. (vgl. Bischopinck/Ceyp 2007, S. 117) 
Im Gegensatz zur SEO, das der quantitativen Verbreitung der Website dient, hat das SEM hauptsächlich 
zum Ziel, für das Unternehmen relevante und qualitativ hochwertige Kunden zu erreichen und einen 
Geschäftsabschluss zu erzielen. SEM hat den Vorteil, dass Kampagnen sehr kurzfristig erstellt werden 
können und schon wenige Minuten später auf den Ergebnisseiten auftauchen. Auch kann der Nutzer durch 
die Angabe von Keywords genau auf die Zielgruppe des Unternehmens und sein individuelles Angebot 
eingehen, so dass nur wenige Streuverluste entstehen. Ein weiterer großer Vorteil ist, dass nur Kosten 
entstehen, wenn die Anzeige auch angeklickt wurde, was bedeutet, dass die Kosten an Erfolge geknüpft 
sind. Zudem bietet Google mit Google Analytics ein kostenloses Tracking-Tool für die Analyse der 
Kampagne sowie der Kontrolle der Zielrealisierung. Ein Nachteil des Search-Engine-Marketings ist 
allerdings, dass Mitbewerber auf die Links in den Anzeigen klicken können und somit dem werbenden 
Unternehemen große Kosten verursachen oder der Kampagne zu einem frühzeitigen Ende verhelfen 
können, wenn eine Budgetgrenze angegeben wurde. Zudem sind die Sponsored Links weniger anerkannt 
als die Suchergebnisse, die natürlich erzeugt wurden, da bei diesen die Klickraten für sich sprechen. (vgl. 
Bischopinck/Ceyp 2007, S. 123f., Google Inc. 2011f) 
2.1.3 Online-Portale 
Neben den Einträgen in allgemeine Suchmaschinen wie Google besteht auch die Möglichkeit, Produkte und 
Dienstleistungen über fachspezifische Online-Portale zu vermarkten. Der Eintrag in diese Portale ist in den 
meisten Fällen kostenpflichtig. Die Vorteile, die durch solch eine Eintragung entstehen, sind, dass der Traffic 
der Website erhöht wird und, wenn das Portal qualitativ hochwertig ist, die Verlinkung mit diesem Portal die 
Website des Unternehmens im Google-Ranking aufsteigen lässt. Viele Internetnutzer verwenden Online-
Verzeichnisse zur Recherche von Informationen über Unternehmen und Produkte beziehungsweise 
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Dienstleistungen. Solche Portale reichen vom sehr allgemein gehaltenen Yahoo!-Verzeichnis bis zu 
fachspezifischen Branchenportalen wie zum Beispiel www.meet-berlin.net oder www.berlin-locations.info. 
Die Vergütungsmodelle dieser Verzeichnisse sind sehr unterschiedlich. Einige verlangen eine 
Aufnahmegebühr, andere Monats- oder Jahresbeiträge oder provisionsbasierte Vergütungen. Die Preise von 
Unternehmenspräsentationen in Online-Portalen unterscheiden sich stark, je nach Anbieter und Leistung. 
Die jährlichen Netto-Beiträge variieren zwischen 36 € auf www.locations-suchen.de über 395 € für eine 
Unternehmenspräsentation auf www.meet-berlin.net bis hin zu 2.559 € für einen Eintrag auf dem Portal und 
in der Printversion von www.tagungsplaner.de. Diese Verzeichnisse messen oftmals ihren Erfolg mithilfe 
bestimmter Tracking-Programme. Diese dokumentieren, wie viele Besucher des Portals auf die Anzeige des 
Unternehmens gehen sowie, wie viele von da aus auf die Internetpräsenz des Unternehmens weitergeleitet 
werden. Insbesondere für B2B-Unternehmen bieten Online-Portale eine gute Möglichkeit sich ihrer 
Zielgruppe zu präsentieren. Laut einer Studie von TNS Infratest aus dem Jahr 2009 nutzen 76% der 
befragten Unternehmen branchenspezifische Suchmaschinen. Hierbei schätzen die Nutzer insbesondere die 
Aktualität, die Qualität und die Relevanz der Suchergebnisse. Dies wird zum größten Teil daran liegen, dass 
allgemeine Suchmaschinen eine Vielzahl von Ergebnissen anzeigen, die für Unternehmen des B2B-
Bereichs eher ungeeignet sind, da sich die meisten Anzeigen an Endkunden richten. (vgl. Bischopinck/Ceyp 
2007, S. 75f., 110; TNS Infratest/Wer liefert was? GmbH 2009, S. 5; GH-Medien 2011; MEET BERLIN 
2011b; MICE AG 2011a, S. 1) 
2.2 E-Mail-Marketing 
E-Mail-Marketing dient unter anderem auch der Steigerung des Traffics der Internetpräsenz eines 
Unternehmens. In dieser Form des Online-Marketings wird eine E-Mail erstellt, die an eine Vielzahl von 
Personen verschickt wird. Die Empfänger dieser E-Mail werden im günstigsten Fall aus einem 
Kundenverteiler generiert, der aus Kontakten zur Zielgruppe besteht. In der Regel sind diese E-Mails oder 
auch Newsletter zusammengesetzt aus einer Kopfzeile, in der das Firmenlogo enthalten ist, der Anrede des 
Empfängers sowie einem Inhaltsverzeichnis und einzelnen Meldungen. Die Meldungen sind kurze Angaben 
zu neuen Produkten, Dienstleistungen oder Neuigkeiten aus dem Unternehmen. Durch einen Link verweisen 
die Meldungen zu der entsprechenden Internetpräsenz oder Landing-Page, auf der ausführlichere 
Informationen zu dem jeweiligen Thema stehen. Landing-Pages sind Seiten, die nicht zwangsläufig mit der 
Website des Unternehmens verknüpft sind. Oft sind es allein stehende Seiten, die zwar das Corporate 
Design des Unternehmens aufweisen, aber ansonsten nicht in der Navigation der Internetpräsenz 
auftauchen. Sie dienen ausschließlich dazu, für ein bestimmtes Angebot zu werben beziehungsweise eine 
ganz spezielle Zielgruppe anzusprechen. Landing-Pages bieten jedoch oft einen Link, der den Kunden bei 
Interesse zu der Website des Unternehmens weiterleitet. (vgl. Lammenett 2006, S. 49, 68, 71f.) 
Das E-Mail-Marketing kann in verschiedene Arten unterteilt werden, die im Folgenden kurz dargestellt 
werden. 
Stand-Alone-Kampagnen oder auch E-Mailings besitzen eine begrenzte Laufzeit und dienen ausschließlich 
dazu, Produkte, Dienstleistungen, oder das Unternehmen selbst vorzustellen. Sie werden oft für 
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Markteinführungen verwendet. Die E-Mails werden an eine zuvor klar definierte Zielgruppe gesendet. Die 
Produkte oder Dienstleistungen, die in diesem Mailing vorgestellt werden, sind nur in einem bestimmten 
Zeitfenster käuflich zu erwerben. Aus diesem Grund findet oft nicht nur eine, sondern mehrere 
Versendungen statt, die im Abstand von einigen Tagen oder Wochen bis hin zu einigen Monaten getaktet 
sind. Die ersten E-Mails weisen dabei auf das Angebot hin und dienen als Vorab-Information oder Save-the-
Date. Weitere E-Mails versuchen den Empfänger von einer Kaufentscheidung zu überzeugen, indem sie 
unter anderem auf die zeitliche Begrenzung hinweisen. (vgl. Lammenett 2006, S. 50) 
Newsletter werden meist regelmäßig täglich, wöchentlich, jede zweite Woche oder auch monatlich 
verschickt. Ihr Zweck ist es, einem Kreis von Kunden und/oder Interessenten im Gedächtnis zu bleiben und 
immer wieder neue Angebote, nützliche Informationen und News zu bieten. (vgl. Lammenett 2006, S. 51) 
Newsletter-Sponsorship beschreibt die Möglichkeit von Unternehmen in einem Newsletter eines anderen 
Unternehmens Anzeigen oder Werbebotschaften zu schalten. Der Vorteil des Newsletter-Sponsorships ist, 
dass das werbende Unternehmen keinen eigenen Kundenverteiler benötigt und sich keine Gedanken über 
die Gestaltung des Newsletters machen muss. Die Sponsorships bei Newslettern und E-Mailings eingesetzt. 
Der Nachteil ist, dass bei dieser Art der Werbung meist direkte Kosten entstehen, die dem Unternehmen 
gezahlt werden müssen, das die Mails verschickt. Des Weiteren kann der Kundenkreis des E-Mail-Verteilers 
von der Zielgruppe des werbenden Unternehmens abweichen, so dass im Vorfeld eine genaue Kontrolle des 
Verteilers von großer Bedeutung ist. Eine Anzeige im Newsletter von www.tagungsplaner.de kostet zum 
Beispiel 280 € netto für vier Versendungen bei 31.000 Empfängern aus der Tagungs- und Eventbranche. 
(vgl. Lammenett 2006, S. 51f.; MICE AG 2011b, S. 1) 
Für Enhanced Newsletter schließen sich mehrere Unternehmen zusammen um Informationen über ihr 
jeweiliges Unternehmen zu verbreiten. Hierdurch kann der Aufwand für einen eigenen Newsletter und 
Kundenverteiler verringert werden. Es ist darauf zu achten, dass die Unternehmen nicht in direkter 
Konkurrenz zueinander stehen, aber dennoch dieselbe Zielgruppe besitzen. (vgl. Lammenett 2006, S. 52) 
Der E-Mail-Responder basiert auf einem automatischen Antwort-System. Wenn ein Kunde Interesse an 
bestimmten Informationen oder Angeboten eines Unternehmens besitzt, hinterlässt er seine E-Mail-Adresse 
in einem Formular. Das System verschickt daraufhin automatisch und meist innerhalb von wenigen Minuten 
eine E-Mail mit den entsprechend angeforderten Informationen an den Empfänger. In dem Formular befindet 
sich zudem oftmals ein Kästchen, das der Interessent anklicken kann, um dem Unternehmen zu erlauben, 
auch in Zukunft Informationen zuschicken zu dürfen. Durch dieses System können Kundenverteiler 
aufgebaut werden, in dem die E-Mail-Adressen und andere Kundendaten gespeichert und in eine Datenbank 
eingetragen werden, an die dann wiederum Newsletter und Mailings geschickt werden können. (vgl. 
Lammenett 2006, S. 52) 
E-Mails können im HTML- oder als Text-Format versendet werden. Der Vorteil von HTML-Mails ist, dass 
diese Bilder und Logos sowie interaktive Elemente besitzen können, wie zum Beispiel ein Inhaltsverzeichnis, 
bei dem der Kunde durch das Klicken auf eine der Überschriften zum entsprechenden Thema in der E-Mail 
geleitet wird. Im Allgemeinen werden HTML-Mails eher gelesen als Text-E-Mails. Der Vorteil der HTML-Mails 
ist, dass sie komplett frei gestaltet werden können, da sie wie eine Website programmiert werden. Ein 
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Nachteil dieses Formats ist jedoch, dass nicht alle E-Mail-Clients, wie zum Beispiel GMX, Outlook oder 
Web.de,  HTML-Mails darstellen können. So kann es durch die individuellen Einstellungen des Empfängers 
vorkommen, dass Bilder nicht angezeigt werden. Text-Mails hingegen können von jedem E-Mail-Client 
gelesen werden, sind dafür aber nur geringfügig gestaltbar und können keine interaktiven Elemente 
enthalten. Links zu Websites oder Landing-Pages können allerdings integriert werden. Heutzutage existieren 
schon eine Vielzahl an Programmen wie zum Beispiel EVALANCHE V4, die überprüfen, welches Format 
vom E-Mail-Client des Empfängers unterstützt wird und dementsprechend dann eine HTML- oder eine Text-
E-Mail zustellt. Dieses Format der E-Mails nennt sich Multipart-Mail. (vgl. Lammenett 2006, S. 54f.; 
Webagentur Walser Organisation 2011; SC-Networks Gmbh 2011) 
Das E-Mail-Marketing birgt auch immer eine juristische Problematik. Paragraph 7 des Wettbewerbsrechts 
vom 8. Juli 2004 besagt, dass Unternehmen, die E-Mail-Marketing betreiben, E-Mails nur an Personen 
verschicken dürfen, die zuvor schon einmal Interesse an Produkten oder Dienstleistungen des 
Unternehmens bekundet haben. Auch dann darf das Unternehmen seine Werbung nur für eigene und 
ähnliche Produkte oder Dienstleistungen nutzen und muss dem Empfänger in jeder Mail die Abbestellung 
des Newsletters ermöglichen. Eine Ausnahme sind selbstverständlich die Personen, die ausdrücklich um 
eine Zusendung dieser Informationen gebeten haben, wie es zum Beispiel beim E-Mail-Responder der Fall 
ist. Zudem muss in jeder dieser Werbemails ein Impressum angefügt werden, in dem Angaben zu dem 
werbenden Unternehmen sowie die vollständige Adresse, die Handelsregister- und die Steuernummer 
enthalten sind. (vgl. Bundesministerium der Justiz 2004; Lammenett 2006, S. 61ff.) 
Um den Erfolg der E-Mail-Kampagnen und Newsletter zu kontrollieren, werden bestimmte Reporting- und 
Analyse-Tools wie zum Beispiel EVALANCHE V4 verwendet. Diese Programme geben Aufschluss darüber, 
wie viele der Mails in den Posteingang gelangt sind, wie viele gelesen wurden und sogar welche Links in der 
Mail betätigt wurden. Die Öffnungs- und Klickraten von Newslettern und Mailings differieren sehr stark, je 
nachdem, wie interessant die Mail gestaltet ist, wie attraktiv das Angebot ist und wie genau die Zielgruppe 
ausgewählt wurde. (vgl. SC-Networks GmbH 2011; Lammenett 2006, S. 60) 
2.3 Social-Media-Marketing 
Social-Media ist der Begriff für alle Community-Websites, auf denen Personen Informationen und 
Erfahrungen austauschen und Kontakte untereinander knüpfen können. Hierzu zählen sowohl Blogs und 
Foren, Bild- und Videoportale als auch nutzergenerierte Websites und Netzwerke. Diese Websites verbinden 
Menschen aus der ganzen Welt miteinander und erleichtern und fördern die Kommunikation zwischen ihnen. 
Die Entwicklung von Social-Media erfährt seit mehreren Jahren einen starken Aufschwung. Laut der 
ARD/ZDF-Onlinestudie 2011 sind 43% der deutschen Gesamtbevölkerung Mitglied eines sozialen 
Netzwerkes. Bei den 14- bis 29-Jährigen liegt die Quote sogar bei 62%. 36% der Gesamtbevölkerung nutzt 
das Internet zum Knüpfen von Kontakten. In den nächsten Jahren wird ein weiterer Anstieg dieses Trends, 
insbesondere auch im B2B-Marketing, prognostiziert. (vgl. ENIGMA GfK 2011) 
Im Folgenden werden verschiedene soziale Plattformen auf ihre Funktionsweise und ihre Relevanz im B2B-
Markt untersucht. Bei den ausgewählten sozialen Medien handelt es sich allerdings nur um eine kleine 
 15 
 
Auswahl aller Plattformen. Hierbei wurden die Kanäle ausgewählt, die in Deutschland am stärksten genutzt 
werden und die höchste Relevanz für den B2B-Bereich aufweisen. (vgl. Roskos 2010) 
2.3.1 XING 
Das Businessnetzwerk XING, das 2003 unter dem Namen OpenBC (Open Business Club) gegründet wurde, 
besaß im August 2011 insgesamt 4,1 Millionen deutsche Nutzer. 76% der Nutzer befinden sich im Alter von 
26 bis 50 Jahren. Knapp 22% sind Geschäftsführer, 12% Bereichsleiter oder Director und 18% Manager. 
Nur 1,3% sind Studenten oder Praktikanten und 5,5% sind Berufseinsteiger. 40% der Nutzer verfügen über 
mehr als 3.000 € monatlichen Haushaltsnettoeinkommens. (vgl. Weinberg 2011, S. 11; XING AG 2011a: 1f.)  
Auf XING können die Nutzer ein eigenes Profil entwerfen, das mit vielen Informationen insbesondere zur 
beruflichen Laufbahn gefüllt werden kann. Neben Informationen zur Schul- und Ausbildung können auch 
Details zum beruflichen Werdegang und der aktuellen Arbeitsstelle angegeben werden sowie Lebensläufe, 
Zeugnisse und andere Qualifikationen als Dokumente hinterlegt werden. Eine Basis-Mitgliedschaft im 
Business-Netzwerk XING ist kostenfrei. Durch den Erwerb der Premium-Mitgliedschaft ab 4,95 € brutto im 
Monat werden zusätzliche Funktionen freigeschaltet. Mit einem Premium-Profil kann nachvollzogen werden, 
wer das Profil des Nutzers besucht hat, es können Nachrichten in unbegrenzter Menge verschickt und 
erweiterte Suchfunktionen genutzt werden. XING dient Privatpersonen hauptsächlich dazu, 
Geschäftskontakte zu pflegen, sich über Unternehmen zu informieren und bei der Jobsuche behilflich zu 
sein. (vgl. Weinberg 2011, S. 199ff.; XING AG 2011b) 
Für die Unternehmensprofile gibt es ebenfalls sowohl kostenfreie als auch kostenpflichtige Lösungen. Das 
Basis-Profil ist kostenlos und bietet eine detaillierte Unternehmensbeschreibung mit Logo, einer Verlinkung 
zu den Job-Anzeigen auf XING, einer Mitarbeiterliste, sowie die Listung in den Suchergebnissen der XING-
Suche mit einem Firmenlogo. Das Unternehmensprofil-Standard kostet 24,90 € brutto im Monat, bei einer 
Vertragslaufzeit von mindestens 12 Monaten. Dieses Profil bietet zusätzlich die Präsentation von 
Ansprechpartnern in dem Unternehmen an sowie die Eingabe von Suchbegriffen, unter denen das Profil in 
der XING-Suche gefunden werden soll. Das Unternehmensprofil-Plus bietet mit 129 € brutto im Monat ein 
individuell gestaltbares Design des Unternehmensauftritts, eine unbegrenzte Veröffentlichung von News 
sowie eine Abonnement-Funktion der News des Unternehmens für die Startseite der Abonnementen. Zudem 
können Jobanzeigen eingestellt werden und Firmenevents erstellt und zu diesen eingeladen werden. Den 
Unternehmen dient XING in erster Linie allerdings nicht dazu, ihre Produkte zu verkaufen, sondern ihr 
Expertenwissen dazustellen und sich auszutauschen sowie neue Mitarbeiter zu werben. Besonderen Nutzen 
bietet das Business-Netzwerk so auch den 70.000 Personalmanagern und Personalberatern, denen XING 
zur Rekrutierung potenzieller Mitarbeitern dient. (vgl. Weinberg 2011, S. 11, 199ff.; XING AG 2011b)   
Zusätzlich zu den Unternehmensprofilen können Gruppen und Foren von Privatpersonen oder Unternehmen 
gegründet werden. In Foren werden fachspezifische Themen diskutiert, die oftmals von Experten moderiert 
werden. Über die Gruppen, von denen es im Februar 2011 bereits 40.000 Stück gab, können News 
eingestellt werden und Newsletter an die in der Gruppe registrierten Nutzer geschickt werden. Der 
Administrator der Gruppe kann außerdem entscheiden, wen er der Gruppe beitreten lässt und wen nicht. 
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Hierdurch können die Gruppen genau auf die Zielgruppe des Unternehmens zugeschnitten werden. Eine 
weitere Funktion der Gruppe ist, dass Events veranstaltet werden können, zu denen zusätzlich Einladungen 
über das Netzwerk verschickt werden können. (vgl. Weinberg 2011, S. 11, 201; XING AG 2011b) 
2.3.2 Facebook 
Facebook, das heutzutage eines der beliebtesten sozialen Netzwerke weltweit ist, wurde 2004 vom Harvard 
Studenten Mark Zuckerberg ins Leben gerufen. Bis 2006 wurde es ausschließlich von amerikanischen 
Studenten genutzt. Im Oktober 2011 nutzten dann schon über 800 Millionen Menschen dieses internationale 
Netzwerk, wovon über 21 Millionen deutsche Nutzer sind. Dies bedeutet, dass jeder vierte Deutsche auf 
Facebook aktiv ist, beziehungsweise jeder dritte Internetnutzer. (vgl. Weinberg 2011, S. 11, 169; Facebook 
Ireland Ltd. 2011a; Socialbakers Ltd. 2011) 
Das Online-Netzwerk Facebook dient in erster Linie dazu, mit Freunden und Bekannten in Kontakt zu 
bleiben und sich über andere Personen zu informieren. Hierzu können sich die Nutzer auf ihren 
sogenannten Profilseiten mit Fotos, Texten und durch die Verknüpfung zu ihren Kontakten darstellen und 
durch private Nachrichten oder öffentliche Pinnwandeinträge in Verbindung mit ihren Kontakten treten. Im 
Laufe der Jahre entwickelte sich zudem eine immer größer werdende Gemeinschaft der beruflichen und 
gewerblichen Nutzer des Netzwerkes. Facebook stellte Unternehmen eigene Seiten zur Verfügung, auf 
denen sich diese den Nutzern vorstellen und in Interaktion mit den Besuchern ihres Profils treten können. 
Zudem können Fanseiten erstellt werden, die gemeinsame Interessen von Nutzern darstellen. (vgl. 
Facebook Ireland Ltd. 2011b)  
Die Unternehmensprofile sind kostenlos und bestehen aus einem Profilbild, einer Seite mit Fakten und 
allgemeinen Informationen zum Unternehmen, einer Pinnwand sowie einer Bildergalerie. Zusätzlich stellt 
Facebook den Unternehmen verschiedene Erweiterungen zur Verfügung, wie zum Beispiel Verknüpfungen 
zu Twitter oder YouTube, einer komplett frei gestaltbaren Unterseite des Profils und sogar einem eigenem 
Online-Shop. Der Nutzen für die Unternehmen besteht darin, Kunden an sich zu binden, indem sie auch in 
der Freizeit ihrer Anhänger präsent sind und sich so immer wieder in Erinnerung rufen können. Durch 
Gewinnspiele oder andere Marketing-Kampagnen können zusätzliche Kunden akquiriert werden. Nach einer 
Befragung der Pepper GmbH im November 2010 von Unternehmen, die Marketing in sozialen Netzwerken 
betreiben, sind 86,5% dieser Unternehmen in Facebook aktiv. Damit ist Facebook das meist genutzte 
soziale Netzwerk im Business-to-Customer-Bereich (B2C-Bereich). Für den B2B-Bereich gibt es allerdings 
noch keine genauen Zahlen, jedoch informieren immer mehr Seminare und Workshops über die 
Möglichkeiten für B2B-Unternehmen auf Facebook. Das Netzwerk kann von diesen Unternehmen dazu 
genutzt werden, sich mit Geschäftspartnern zu verlinken um so in engeren Kontakt zu treten und die Kunden 
über neue Angebote zu informieren. Für die reine Akquise von Geschäftskontakten eignet sich Facebook 
allerdings weniger. Denn der Beruf der einzelnen Personen steht in diesem sozialen Netzwerk nicht im 
Vordergrund, so dass die Zielgruppe kaum aus der Menge der Privatpersonen heraus gefiltert werden kann. 
Ein großer Vorteil von der Nutzung Facebooks als Unternehmen ist jedoch, dass jede Person, die als 
Administrator für das Unternehmensprofil angemeldet ist, wöchentlich eine Dokumentation der Ereignisse 
erhält. Zudem hält Facebook die demografischen und geografischen Daten der Nutzer fest, die das Profil 
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besucht haben und notiert, welche Aktionen sie dort durchgeführt haben. (vgl. Facebook Ireland Ltd. 2011b; 
Pepper GmbH 2010, S. 1) 
2.3.3 Twitter 
Twitter ist ein Microblogging-Dienst, bei dem sich Nutzer in Kurznachrichten von bis zu 140 Zeichen mitteilen 
und mit anderen Nutzern kommunizieren können. Dieser Dienst wurde 2006 gegründet. Das Netzwerk 
wurde zunächst für den Zweck entworfen, dass Nutzer ihren Kontakten mitteilen können, was sie gerade 
tun. Schnell entwickelte sich dieser Dienst jedoch weiter, indem die Menschen nicht nur über ihre Tätigkeiten 
berichteten, sondern auch ihre Gefühle und Gedanken kund taten. Hierdurch entstand ein 
Zusammengehörigkeitsgefühl, dass Twitter als soziales Netzwerk auszeichnet. Anfang 2011 besaß Twitter 
weltweit 190 Millionen Benutzerkonten, wovon 460.000 deutschsprachigen Nutzern gehörten. (vgl. Weinberg 
2011, S. 141f.; Twitter, Inc. 2011) 
Jeder Nutzer, gleichgültig ob Person oder Unternehmen besitzt auch in diesem sozialen Netzwerk ein 
eigenes kostenloses Profil, das individuell gestaltet werden kann. Im Gegensatz zu Facebook sind allerdings 
die Möglichkeiten relativ begrenzt. Das Benutzerkonto besteht ausschließlich aus einem Bild, dem Namen, 
dem Standort des Nutzers, einer Verlinkung zur unternehmenseigenen Website sowie Informationen über 
das Unternehmen beziehungsweise die Person. Das Informationsfeld ist dabei auf 160 Zeichen begrenzt. 
Der Focus beim Microblogging wird eher auf die Kurznachrichten, die veröffentlicht werden, die sogenannten 
Tweets, gelegt, als auf die Präsentation der Person oder des Unternehmens. Diese Tweets machen Twitter 
für Unternehmen besonders interessant, da sie eine kostenlose Möglichkeit bieten, News oder andere 
Nachrichten an einen großen Kreis von Kunden zu kommunizieren. Dies geschieht dadurch, dass die Nutzer 
des sozialen Netzwerkes, die dem Unternehmen auf Twitter folgen, die sogenannten Follower, die Tweets 
des Unternehmens auf ihrer Startseite sehen. Ist der Inhalt besonders interessant, kann der Follower die 
Kurznachricht mit seinen Kontakten teilen, die den Tweet dann wiederum auf ihrer Seite sehen und ihn 
ebenfalls weiter verbreiten können. Jedoch kann Twitter nicht nur für die Verbreitung von Nachrichten 
genutzt werden, sondern auch dem Kundendienst nützlich sein. So können zum Beispiel Kundenanfragen 
und Probleme über den Twitter-Kanal schnell und effizient bearbeitet werden. (vgl. Weinberg 2011, S. 143; 
Twitter, Inc. 2011) 
2.3.4 Google Plus 
Ende Juni 2011 wurde mit Google Plus ein neues soziales Netzwerk, das als Plattform für die 
Kommunikation im Internet dient, gegründet. Dieses Netzwerk lief jedoch zunächst nur in der Testphase, 
was bedeutete, dass sich ausschließlich Personen registrieren konnten, die eine persönliche Einladung von 
einer Person erhielten, die schon bei Google Plus registriert war. Am 20. September 2011 wurde die 
Testphase von Google Plus beendet und das Netzwerk wurde allen Nutzern zugänglich gemacht. Um ein 
Profil bei Google Plus erstellen zu können, muss allerdings zunächst ein kostenloses Konto bei Google 
angelegt werden. Wie bei allen sozialen Netzwerken besitzen die Nutzer jeweils ein kostenloses Profil, das 
aus einer Pinnwand, an der Freunde oder Bekannte Nachrichten hinterlassen können, einer Rubrik „Über 
mich“, in der der Profilinhaber Informationen über seine Person einstellen kann, sowie einer Seite mit Fotos 
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und einer mit Videos, besteht. Eine innovative Funktion, die Google Plus entwickelt hat, ist die Rubrik, die 
auf dem Profil des Nutzers als „+1“ ausgezeichnet ist. Hier kann der Profilinhaber Seiten oder Inhalte von 
Seiten markieren, die er für besonders interessant hält. Eine andere Besonderheit von Google Plus ist, dass 
die Kontakte der Nutzer bestimmten Kreisen zugewiesen werden können. Diesen Kreisen können dann 
wiederum unterschiedliche Rechte erteilt werden. So kann ein Kreis zum Beispiel Arbeitskollegen und 
Geschäftspartner enthalten, die keinen Zugang zu den privaten Fotos, Videos und der Pinnwand des 
Profilinhabers erhalten. Diese Funktion zeichnet Google Plus für eine Kombination aus privater und 
beruflicher Nutzung aus. Google Plus besteht dabei nicht darauf, dass Kontakte von beiden Seiten bestätigt 
werden müssen. Dies bedeutet, dass ein Nutzer einen anderen zu seinen Kreisen hinzufügen kann, ohne 
dass der hinzugefügte User ihn auch in seine Kreisen integriert. Somit ist Google Plus nicht nur ein soziales 
Netzwerk, sondern auch eine Informationsplattform, in der der Nutzer anderen Personen und Informationen 
folgen kann. Momentan scheinen die meisten Berufstätigen noch XING als Plattform für berufliche Kontakte 
zu nutzen und Facebook in ihrem privaten Bereich. Google Plus könnte eine Möglichkeit bieten, diese 
beiden Umfelder miteinander zu vereinen. Dies bedeutet, dass Google Plus insbesondere im B2B-Bereich 
eine gute Möglichkeit für die Kommunikation, die Knüpfung von Kontakten und das Marketing bietet. (vgl. 
Lobo 2011; Google Inc. 2011g) 
Seit dem 7. November 2011 ist auch die Erstellung von Unternehmensprofilen auf Google Plus möglich. 
Diese Profile sind jedoch rudimentär und befinden sich noch in der Entwicklung, weswegen auch sehr viele 
Fehler auftreten. Die Erstellung dieser Profile ist kostenlos und relativ einfach. Allerdings besteht das 
Unternehmensprofil zurzeit lediglich aus einer Pinnwand, einer Informationsseite über das Unternehmen mit 
Link zur Internetpräsenz sowie jeweils einem Reiter zu Fotos und einem zu Videos. Welche Funktionen in 
Zukunft hinzugefügt werden, ist noch nicht bekannt. Sicher ist jedoch, dass Google Plus eine Verknüpfung 
mit dem Eintrag des Unternehmens bei Google Places und YouTube, das 2006 von Google aufgekauft 
wurde, anbietet. Der Vorteil für Unternehmen wird außerdem darin bestehen, dass sie durch die Unterteilung 
der Kontakte beispielsweise in Kunden und in Geschäftspartner unterschiedliche Informationen an 
differenzierte Kreise kommunizieren können. Sicher ist auch, dass Google Plus sich über Bannerwerbung 
finanzieren wird, wodurch die Unternehmensprofile wahrscheinlich kostenlos bleiben. (vgl. Lobo 2011) 
2.4 Werbebanner 
Werbebanner oder auch Online-Werbung beschreibt das Platzieren von Bannern oder anderen 
Werbemitteln auf Internetseiten, um die eigene Website zu vermarkten und Traffic zu generieren. Die 
Werbung ist hierbei meist mit der Website des werbenden Unternehmens verlinkt, so dass Personen, die auf 
die Werbung klicken, direkt zur Internetpräsenz des Unternehmens geleitet werden. Werbebanner sind mit 
3,78 Milliarden Euro Werbeausgaben die meist genutzte Maßnahme des Online-Marketings im Jahr 2010 in 
Deutschland, mit einer Steigerung von 20% gegenüber dem Vorjahr. (vgl. Lammenett 2006, S. 122; 
Bundesverband Digitale Wirtschaft e.V. 2011, S. 5) 
In der Online-Werbung wird, wie in vielen Formen des klassischen Marketings, zum größten Teil die Einheit 
Tausender-Kontakt-Preis (TKP) verwendet. Dies bedeutet, dass pro tausend Menschen, die die Anzeige des 
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werbenden Unternehmens gesehen haben, ein bestimmter Preis gezahlt wird. Teilweise werden den 
Unternehmen aber auch Festpreise angeboten, die dann wochen-, monats- oder tageweise abgerechnet 
werden. Die TKP-Preise für die Schaltung von Online-Werbung schwanken enorm. Sie richten sich 
hauptsächlich nach der Größe und Funktion der Werbefläche sowie der Platzierung dieser Fläche auf der 
Website. Hierbei zählt nicht nur ob die Fläche im oberen oder unteren Bereich der Website platziert ist, 
sondern auch, ob der Banner auf der Startseite oder auf Unterseiten lokalisiert ist. Der Tausend-Kontakt-
Preis beginnt in der Regel bei 10 € und kann, je nach Format und Funktionalität der Werbung auch 100 € 
übersteigen. Da die konkrete Ausrichtung der Anzeigen auf die Zielgruppe idealerweise immer wieder 
kontrolliert und optimiert werden muss, zum Beispiel durch Anpassung der Zeiten oder der Kanäle, auf 
denen die Banner ausgestrahlt werden, wird die Online-Werbung gerade bei größeren Unternehmen oft an 
externe Agenturen ausgelagert. (vgl. Lammenett 2006, S. 122, 125f., 132) 
Die Werbebanner unterscheiden sich sowohl in der Funktionalität als auch in der Form. Bei der 
Funktionalität der Banner kann es sich um einen statischen Banner handelt oder um einen animierten, bei 
dem sich das Bild bewegt, wie zum Beispiel bei einem Video. Zudem können auch Audiodateien abgespielt 
werden oder es kann eine Interaktion durch Reaktion auf die Maus des Nutzers stattfinden. Das Format der 
Online-Werbung unterscheidet sich in der Größe, gemessen durch die Anzahl von Pixeln, und durch die 
Form der Anzeige. Eine weitere Möglichkeit besteht darin, die Werbung in einem Pop-up Fenster zu 
platzieren, das sich öffnet, sobald ein Besucher einen bestimmten Button betätigt oder eine Seite öffnet. 
Viele Browser blockieren allerdings das Erscheinen dieser Pop-ups, so dass die Werbung bei vielen 
Besuchern gar nicht erst angezeigt wird. Die European Interactive Advertising Association und das 
Interactive Advertising Bureau einigten sich 2003 auf die sechs gängigsten Werbeformate für das Internet. 
Bis dahin unterschieden sich die Formate noch von Website zu Website, was ein großes Hindernis für die 
werbenden Unternehmen darstellte, da dies erhöhte Kosten für die Anpassung an die verschiedenen 
Formate bedeutete. Diese Formate sind zum Beispiel der Fullsize und der Super Banner, die sich wie ein 
Band fast über die gesamte Breite der Website erstrecken. Weitere Formen sind der Rectangle, der einen 
fast quadratischen Bereich beschreibt und der Skyscraper, der ein hohes, schmales Rechteck darstellt. In 
den letzten Jahren hat sich jedoch ein neues Format durchgesetzt, der sogenannte Wallpaper. Dieser ist 
eine Kombination aus dem Super Banner und dem Skyscraper, so dass der Content der Website von der 
Werbung eingerahmt wird. Der Wallpaper war im Jahr 2010 das beliebteste Werbebanner-Format. (vgl. 
Lammenett 2006, S. 133f.; Bundesverband Digitale Wirtschaft e.V. 2011, S. 9) 
Laut einer Studie aus dem Jahr 2011 von TOMORROW FOCUS Media weckt Online-Werbung mehr 
Aufmerksamkeit als Werbung in sämtlichen anderen Medien. 66,3% der befragten Personen gaben an, dass 
ihnen Werbung im Internet in den letzten 24 Stunden aufgefallen ist. Das Fernsehen hingegen kommt nur 
auf 59,5 % und das Radio auf 38,2%, Zeitschriften sogar nur auf 25%. Allerdings gaben 85% der Befragten 
an, dass sie nie auf eine Werbeanzeige im Internet klicken. Die Klickrate für Werbebanner liegt laut 
MediaMind Technologies Inc. im Jahr 2010 bei 0,09%. Allerdings werden in den letzten Jahren Stimmen 
laut, dass die Klickrate nicht unbedingt etwas mit der Wirkung der Werbung zu tun haben muss, da wichtig 
ist, dass die Werbung und damit das Unternehmen zunächst einmal wahrgenommen werden. Von größter 
Bedeutung ist schließlich, dass eine Marke erst einmal bekannt wird und Aufmerksamkeit erregt. Dies ist bei 
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der Online-Werbung mit einer Quote von 66,3% Aufmerksamkeit gegeben. (vgl. TOMORROW FOCUS AG 
2011; MediaMind Technologies Inc. 2010, S. 5; Bundesverband Digitale Wirtschaft e.V. 2011, S. 26) 
Werbebanner in Online-Medien sind tendenziell entscheidend günstiger als Werbeanzeigen in Printmedien. 
Werbeanzeigen in dem Fachmagazin EVENTPARTNER von einer viertel oder achtel Seite für circa 1.400 € 
oder 700 € netto bei einer Auflage von 15.500 besitzen eine TKP von 45 bis 90 €. Vergleichbare 
Werbebanner auf dem Internetportal www.eventmanager.de hingegen kosten zwischen 150 und 450 € netto 
für die Dauer von einem Monat mit circa 74.000 monatlichen Seitenimpressionen und somit einem TKP von 
zwei bis sechs Euro. (vgl. MM-Musik-Media GmbH & Co. KG 2011, S. 3ff.; Eisner & Frommo GbR 2011) 
3. Analyse der Eventbranche und der befragten Zielgruppen 
Die Destination Berlin besticht vor allem durch ihre vielfältige Auswahl an Eventlocations. Die Hauptstadt 
bietet nicht nur große Messe- und Kongresshallen wie die Berliner Messe oder das Internationale Congress 
Centrum (ICC) sondern auch außergewöhnliche Locations wie den Fernsehturm oder den Hangar des 
ehemaligen Flughafen Tempelhof, in dem bis zu 5.000 Personen Platz finden. Im Jahr 2010 wurde Berlin 
von der ICCA (International Congress & Convention Association) zu einer der bedeutendsten Destinationen 
für Verbandskongresse ausgezeichnet. Nach Wien, Barcelona und Paris kann sich die deutsche Hauptstadt 
mit 138 Veranstaltungen von internationalen Verbänden in der Statistik auf dem vierten Platz positionieren. 
(vgl. Berlin Tourismus & Kongress GmbH 2011a, S. 1f.) 
3.1 Marktanalyse der Event-Destination Berlin  
2010 fanden im Berliner Kongress- und Messemarkt 113.100 Events statt, was einer Steigerung zum Vorjahr 
von mehr als 4% entspricht. Zu diesen Veranstaltungen wurden insgesamt 9,11 Millionen Gäste empfangen, 
von denen 20% aus dem Ausland stammten, wodurch die Bekanntheit der Stadt im Ausland gesteigert wird. 
Zudem wurde der Umsatz von 1,5 im Jahr 2009 auf 1,65 Milliarden Euro im Jahr 2010 gesteigert, was einer 
Zunahme von 10% entspricht. Trotz Wirtschaftskrise wurden in 2010 wieder mehr Veranstaltungen mit einer 
größeren Anzahl an Teilnehmern durchgeführt, was beweist, dass die Hauptstatt immer noch als sehr 
attraktive Veranstaltungsdestination angesehen wird. Der Tagungs- und Kongress-Reiseverkehr stellt somit 
nicht nur eine wichtige Einnahmequelle dar, sondern sichert außerdem circa 32.000 Vollzeit-Arbeitsplätze. 
Diese Branche ist ein wichtiger Wirtschaftsfaktor für die Stadt Berlin, da diese Art des Geschäftstourismus 
2010 ca. 5,5 Millionen Übernachtungen mit sich brachte. Damit verdankt die Hauptstadt diesem Sektor 34% 
aller Hotelübernachtungen in Berlin, mit einer Steigerungsrate von 11%. Durchschnittlich gaben die 
Teilnehmer der Kongresse und Tagungen, wie schon im Vorjahr, jeweils 182 € für den Tagungsverkehr aus. 
(vgl. ghh consult GmbH 2011, S. 2ff.) 
Die 320 Locations des Kongress- und Messemarktes lassen sich unterteilen in Hotels, Kongresszentren und 
Veranstaltungsflächen. Etwas mehr als die Hälfte, nämlich 170 dieser Locations, sind Tagungshotels, die 
über circa ein Viertel der gesamten Eventfläche verfügen. 45% der Locations für Kongresse und Tagungen 
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werden von „außergewöhnlichen Veranstaltungsflächen“ (ghh consult GmbH 2011, S. 2) angeboten. Diese 
144 Veranstaltungsflächen bieten insgesamt 290.000 m² Fläche an, was 63% der gesamten Eventfläche 
entspricht. Die Zahl der Eventlocations steigt stetig an, wodurch die Konkurrenz zwischen den Locations 
noch erhöht wird. Nur 2% der Anbieter sind Kongresszentren und Hallen wie zum Beispiel die Messe Berlin 
oder das ICC, allerdings bieten diese sechs Zentren 57.900 m² Veranstaltungsfläche, was 13% der 
Gesamtfläche ausmacht. Insgesamt kann festgehalten werden, dass sich der Kongressmarkt in Berlin im 
Jahr 2010 im Vergleich zum Vorjahr deutlich verbessert hat. In allen Monaten, abgesehen vom Juli, war eine 
Steigerung der Anzahl der Veranstaltungen zu verzeichnen. (vgl. ghh consult GmbH 2011, S. 2f.) 
Die Veranstaltungen im Berliner Messe- und Kongressmarkt im Jahr 2010 können in verschiedene 
Kategorien unterteilt werden. Der größte Teil der Veranstaltungen waren Tagungen, mit 29% Anteil. 19% 
stellten Konferenzen dar, 13% Events und 12% waren Seminare. 70% aller Veranstaltungen in diesem 
Sektor wurden von der Privatwirtschaft durchgeführt, Tendenz steigend. Die Anteile der Verbände und 
Organisationen, sowie der Agenturen stagnierten und der Anteil der öffentlichen Institutionen ging zurück. Im 
Jahr 2010 wurden 90% aller Veranstaltungen direkt gebucht, 7% wurden durch Agenturen gebucht und 2% 
durch Reisebüros. Die Pharma-, Chemie- und Kosmetik-Branche sowie die Handel-, Banken- und 
Versicherungen-Branche führten mit jeweils 11% die meisten Veranstaltungen im Tagungs- und 
Kongresswesen durch. Darauf folgte die Verlags-, Medien-, Kultur- und Sportbranche. (vgl. ghh consult 
GmbH 2011, S. 4) 
Neben den Locations und Hotels, die für Tagungen und Kongresse zur Verfügung stehen, existieren in 
Berlin und der Umgebung der Hauptstadt noch eine Vielzahl anderer Locations. Eine genaue Anzahl dieser 
heraus zu finden, ist nicht möglich, da die Veranstaltungsorte nirgendwo vollständig aufgelistet sind. Des 
Weiteren ist es problematisch, Locations von anderen Betriebsstätten abzugrenzen, da es beispielsweise 
kleine Galerien oder private Restaurants gibt, die für Veranstaltungen gemietet werden können, im 
Allgemeinen jedoch nicht als Eventlocation bezeichnet werden. In dieser Arbeit werden Eventlocations als 
Veranstaltungsorte definiert, die raumweise oder als geschlossene Einheit an externe Unternehmen, 
Personen oder Organisationen vermietet werden und über ein Budget verfügen, das für die Vermarktung des 
Ortes als Veranstaltungsfläche eingesetzt wird. Eine Annäherung kann höchstens mithilfe verschiedener 
Location-Portale geschehen. Eines der Online-Portale mit einer großen Anzahl von Locations in Berlin ist 
www.eventlocations-berlin.com. Dieses Portal stellt 193 Locations in Berlin zur Auswahl. Die Eintragung 
einer Location ist dabei kostenlos, was dafür spricht, dass sich hier auch die kleineren Locations ohne 
Werbebudget anmelden könnten. Jedoch werden auch hier bei weitem nicht alle Locations inbegriffen sein. 
Das Online-Portal www.tagungsplaner.de mit dazugehörigem Katalog hingegen verfügt über 263 Location-
Einträge für Berlin. (vgl. Spreefreunde GmbH 2011; MICE AG 2011c) 
Auch über die Anzahl der Veranstaltungen aus dem B2B-Bereich, die nicht Tagungen oder Kongressen 
entsprechen, kann keine Auskunft gegeben werden, da eine entsprechende Dokumentation fehlt. Des 
Weiteren ist es schwierig zwischen privaten Feiern und den Events, die von professionellen Eventmanagern 
ausgeführt und organisiert werden, zu differenzieren. Bekannt ist allerdings, dass viele Eventmanager an 
Berlin insbesondere die Vielfalt und die Auswahlmöglichkeiten der Eventlocations zu schätzen wissen. Die 
Stadt bietet von riesigen Veranstaltungshallen wie der Messe Berlin, dem Olympiastadion, der O2 World, 
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über Ballsäle bis hin zu Schlössern, wie zum Beispiel dem Schloss Charlottenburg, alle Räumlichkeiten, die 
man sich vorstellen kann.   
3.2 Marketing der Eventlocations im B2B-Bereich   
B2B-Marketing unterscheidet sich, wie schon in Kapitel 1.1 „Zielsetzung“ dargestellt, in einigen klar 
benennbaren Details vom Konsumgütermarketing oder auch B2C-Marketing. Wichtig zu erwähnen ist hierbei 
jedoch, dass einige B2B-Marketingaktivitäten trotzdem den Endkunden berühren. Auch die Wünsche der 
Endkonsumenten werden in den Vermarktungsstrategien von B2B-Unternehmen immer stärker 
berücksichtigt. (vgl. Godefroid/Pförtsch 2008, S. 21f.) 
In dieser Arbeit wird das B2B-Marketing untersucht, das von den Betreibern der Eventlocations zur 
Gewinnung von Kunden, die Eventmanagern aus Firmen und Agenturen entsprechen, stattfindet. Auf beiden 
Seiten befinden sich Unternehmen beziehungsweise, als Vertreter für diese agierende Personen und 
Firmen, aber niemals private Konsumenten. Laut Godefried und Pförtsch zeichnen sich B2B-Märkte im 
Gegensatz zu B2C-Märkten durch bestimmte Merkmale aus. Diese werden im Folgenden erläutert und 
jeweils auf die Eventbranche bezogen. (vgl. Godefroid/Pförtsch 2008, S. 21ff.) 
B2B-Märkte sind im Gengensatz zu B2C-Märkten stark segmentiert, so dass es weniger potenzielle 
Abnehmer für ein Produkt gibt. Hinzu kommt, dass meist weniger Anbieter dieser Leistungen existieren. Oft 
entstehen so oligopolistische Marktsituationen. In der Eventbranche lässt sich dies zum Beispiel durch 
Eventlocation-Plattformen verdeutlichen. Hiervon gibt es für die Destination Berlin nur drei, die eine 
entsprechende Qualität und Auswahl an Locations bieten. (vgl. Godefroid/Pförtsch 2008, S. 22) 
Die Produkte der B2B-Märkte sind im Allgemeinen technisch kompliziert und erklärungsbedürftig. Dies kann 
in der Eventbranche darauf bezogen werden, dass die Locations, die sich den Eventmanagern gegenüber 
vermarkten, keine einfachen Räume sind. Oftmals sind sie mit hochwertigem technischen Equipment 
ausgestattet und erfordern aus diesem Grund bei jeder Veranstaltung die Anwesenheit eines Technikers. 
Auch können viele Locations nicht einfach gemietet werden, bevor ein Mitarbeiter des Unternehmens das 
Produkt vorgestellt und die Kunden herumgeführt hat. Bei der gesamten Veranstaltungsplanung stehen die 
Abnehmer immer im engen Kontakt zu den Anbietern. (vgl. Godefroid/Pförtsch 2008, S. 22) 
Den Käufer auf einem B2B-Markt zeichnet sein Fachwissen aus, sowie, dass Käufe meistens erst nach 
Absprache mit mindestens einer anderen Person ausgeführt werden, da mehrere Personen an der 
Kaufentscheidung beteiligt sind. In der Eventbranche kann dieser Sachverhalt darauf bezogen werden, dass 
Eventmanager, wenn sie sich eine Location ansehen, genau wissen, auf welche Details sie achten müssen, 
zum Beispiel wie die Stromversorgung aussieht und wie die Anlieferung funktioniert. Ohne die Zusage ihres 
Kunden können Eventmanager aus Eventagenturen zudem keine Entscheidungen treffen. Erst wenn der 
Endkunde, der das Event in Auftrag gegeben hat, die Eventlocation gesehen und genehmigt hat, kann der 
Eventmanager den Vertrag abschließen. Eventmanager, die in einem Unternehmen einer anderen Branche 
angestellt sind und ausschließlich für dieses Unternehmen Veranstaltungen organisieren, können hingegen 
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die Entscheidung ohne Einwilligung ihres Auftragsgebers, also der Geschäftsführung, treffen. (vgl. 
Godefroid/Pförtsch 2008, S. 23) 
Der Bedarf an Produkten und Dienstleistungen auf diesem B2B-Markt kann, wenn überhaupt, nur sehr 
gering beeinflusst werden. So kann zum Beispiel der Bedarf an Events in einer Wirtschaftskrise stark 
abfallen, da das nötige Budget für diese Veranstaltungen fehlt. Die Anbieter der Locations können in diesem 
Fall wenig tun um den Bedarf wieder anzuregen. Es kann allerdings zu einem stärkeren 
Wettbewerbsverhalten kommen, da sich die Locations für die wenigen Veranstaltungen, die noch 
durchgeführt werden, im Preis unterbieten. (vgl. Godefroid/Pförtsch 2008, S. 23) 
Die Vertriebswege zwischen den Unternehmen des B2B-Marktes sind in der Regel im Gegensatz zu den 
B2C-Märkten sehr kurz, so dass hier meist ein Direktvertrieb besteht. Dies lässt sich nur begrenzt auf das 
Verhältnis zwischen Eventmanagern und Eventlocations beziehen. Bei den Eventmanagern, die 
ausschließlich Veranstaltungen für ihr eigenes Unternehmen organisieren, kommt der Vertrag zwischen dem 
Unternehmen und der Location zustande. Hier trifft dieser Fall also zu, da es keinen Zwischenhändler gibt. 
Bei den Eventmanagern aus Agenturen gibt es verschiedene Varianten. In einigen Fällen schließen die 
Eventagenturen mit den Locations die Verträge ab und in anderen Fällen werden diese Verträge zwischen 
der Location und dem Kunden selbst abgeschlossen. (vgl. Godefroid/Pförtsch 2008, S. 23)  
Die Gestaltung von Preisen und Konditionen ist auf B2B-Märkten relativ differenziert, da diese Märkte nicht 
sehr transparent sind und die Kunden eine starke Kaufkraft besitzen. Trotzdem sind laut Godefroid und 
Pförtsch Preisverhandlungen in diesem Bereich eher selten. Die Preisgestaltung der Locations ist sehr 
unterschiedlich, da einige Location-Betreiber ihre Veranstaltungsräume in einer Art von Service-Paketen 
anbieten und andere Anbieter hingegen alle Einzelpreise auflisten. Verhandlungen von Preisen kommen 
jedoch in beiden Fällen vor. Zudem gibt es starke saisonale Schwankungen und Unterschiede in den 
Preisen für verschiedene Wochentage. (vgl. Godefroid/Pförtsch 2008, S. 23f.) 
Die Kommunikation auf B2B-Märkten weist große Unterschiede zu der von Konsumgütern auf. 
Konsumgüter werden im Allgemeinen durch Werbung in weit verbreiteten Medien auf unpersönlichem 
Wege an eine Vielzahl von potentiellen Kunden vermarktet. Auf B2B-Märkten hingegen wird besonders viel 
Wert auf persönliche Beziehungen gelegt, was im nächsten Kapitel detailliert dargelegt wird. Vertrauen und 
Sympathie spielen in der Eventbranche eine große Rolle, da die Eventmanager eng mit den Mitarbeitern 
der Location zusammen arbeiten müssen. (vgl. Godefroid/Pförtsch 2008, S. 24) 
Die IFOM-Online-Klima Studie des Instituts für Online-Markenführung von 2009 untersucht den Einfluss des 
Internets auf das Marketing, den Kaufentscheidungsprozess und interne Unternehmensprozesse in B2B-
Segmenten. Aus der Studie ergibt sich, dass 70% der B2B-Unternehmen das Internet als wichtig oder sehr 
wichtig für eine schnelle Geschäftsabwicklung empfinden. Die Beeinflussung des 
Kaufentscheidungsprozesses durch das Internet wird von circa 40% der Unternehmen als hoch bis sehr 
hoch eingestuft. Mehr als 90% der Unternehmen gaben an, dass das Internet hierbei insbesondere der 
schnellen und einfachen Informationsbeschaffung dient. Damit liegt das Internet in diesem Segment an 
erster Stelle, noch vor dem persönlichen Vertrieb und der Informationsbeschaffung durch Fachmagazine 
oder Messen. Auch die Kommunikation und die Möglichkeit des Preisvergleiches wurden von über 70% der 
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Unternehmen als wichtiges Element des Internets genannt. In den Segmenten Bedarfsermittlung und Kauf 
liegt das Internet noch weit hinter dem Vertrieb, allerdings wird es auch hier schon mehr genutzt als Messen 
und Fachmagazine. Die Studie zeigt, dass dem Internet in der B2B-Branche immer mehr Bedeutung 
zugemessen wird. (vgl. IFOM 2009, S. 2, 6) 
3.3 Arbeitsprozesse im Eventmanagement 
Die Organisation von Veranstaltungen läuft in der Regel immer nach dem gleichen Muster ab. Kleinere 
Unterschiede ergeben sich allerdings zwischen dem Ablauf in der Arbeit von Eventmanagern aus Agenturen 
und denen aus Firmen. Die erste Frage, die sich stellt, ist, um welche Art von Event es sich bei dem Auftrag 
handelt. Bei den Eventmanagern aus Agenturen treffen die Aufträge von externen Kunden ein, so dass sie 
oft eine Vielzahl von verschiedenen Eventarten, wie zum Beispiel Informations- oder 
Verkaufsveranstaltungen, Musik-, Sport- oder Freizeitveranstaltungen, Jubiläen, Preisverleihungen, 
Tagungen oder andere Events organisieren. Eventmanager aus Firmen erhalten die Aufträge von ihrer 
Geschäftsführung, da sie ausschließlich Veranstaltungen für ihr eigenes Unternehmen organisieren. Diese 
Veranstaltungen sind Firmenevents, die entweder der Vermarktung des Unternehmens dienen oder für die 
Mitarbeiter bestimmt sind, zum Beispiel um neue Unternehmensziele zu verkünden. (vgl. Holzbaur, Jettinger, 
Knauß, Moser und Zeller 2005, S. 15f.)  
In den Informationen, die der Eventmanager von dem Auftraggeber erhält, sind die Rahmenbedingungen für 
das Event enthalten. Diese umfassen meist die Anzahl der erwarteten Personen, ein Datum oder auch einen 
Zeitraum, in dem das Event stattfinden soll, welche Art von Event geplant ist sowie die gewünschte 
Bestuhlungs- und Bewirtungsart. Hieraus kann der Eventmanager ableiten, wie viele Räume die 
Veranstaltung benötigt und wie groß diese sein sollten. Je nach Nutzungsart wird unterschiedlich viel Platz 
benötigt, der größtenteils von der Bestuhlungsvariante abhängt. Diese kann viel Platz in Anspruch nehmen, 
wie es bei der Bankett-Bestuhlung der Fall ist, bei der die Personen um einen, oftmals runden, Tisch herum 
sitzen. Diese Variante wird hauptsächlich für Büffets oder Gala Dinner verwendet. Die Theater-Bestuhlung 
hingegen besteht ausschließlich aus Stühlen, die in Reihen angeordnet sind und ist aus diesem Grund sehr 
platzsparend. Je nach Art und Ziel der Veranstaltung werden die geeigneten Bestuhlungsvarianten 
ausgewählt und so der Platzbedarf berechnet. (vgl. Schmitt 2006, S. 58) 
Wurde der Platzbedarf ermittelt, beginnt die Recherche nach geeigneten Locations. Hierbei ist darauf zu 
achten, dass die Location ausreichend, jedoch nicht zu viel Platz bietet, da sich kleinere Menschenmengen 
in weitläufigen Räumen oft verlieren, so dass keine anregende Atmosphäre entsteht. Die Eventmanager 
kennen aus ihrer Berufserfahrung oft schon viele Locations, die für die Veranstaltungen in Frage kommen 
könnten. Einige führen zudem eine eigene Locationdatenbank, aus denen die Eventlocations ausgewählt 
werden können. Trotzdem wird oft zusätzlich noch einmal gezielt recherchiert, da jede Veranstaltung andere 
Ansprüche, und jeder Kunde individuelle Vorstellungen hat. Die Recherche nach geeigneten Eventlocations 
geschieht in Fachmagazinen, Katalogen, auf Rechercheplattformen, bei Google oder in anderen Medien. 
Neben dem Platzbedarf fließen jedoch noch viele andere Faktoren in die Entscheidung für oder gegen eine 
Location ein. Die Lage und Infrastruktur der Location ist bei der Entscheidung beispielsweise von großer 
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Bedeutung. Aus diesem Grund ist es sehr wichtig, die Zielgruppe des Events möglichst präzise zu 
definieren. So erfährt der Eventmanager, von wo und wie die Teilnehmer anreisen und kann anhand dieser 
Informationen eingrenzen, welche geografische Lage für den Veranstaltungsort des Events in Betracht 
kommt. Zudem muss der Stil der Location auf die Zielgruppe abgestimmt sein, so dass sich diese dort wohl 
fühlt und die beabsichtigte Atmosphäre entsteht. (vgl. Holzbaur et al. 2005, S. 124) 
Wurde eine Vorauswahl an Locations getroffen, so werden diese Locations mit den vom Kunden 
vorgegebenen Rahmenbedingungen vom Eventmanager angefragt. Zudem wird die Location für den 
Zeitraum des Events reserviert, es wird eine sogenannte Option gesetzt. Dies bedeutet, dass falls eine 
weitere Anfrage für denselben Zeitraum eintrifft, diese warten muss, bis der Kunde, der die erste Option inne 
hat, die Entscheidung für oder gegen die Location getroffen hat. Neben dem Zeitraum werden den Location-
Betreibern auch die Rahmenbedingungen genannt, die der Eventmanager vom Kunden für sein Angebot 
erhalten hat. Gleichzeitig wird vom Eventmanager geprüft, ob auch die restlichen Anforderungen erfüllt 
werden können. Zum Beispiel muss geprüft werden, ob die benötigte Infrastruktur gegeben ist, so dass 
Zulieferer, wie Caterer und Technikausstatter, ihr Equipment ohne Probleme anliefern können. Zudem 
sollten ausreichend Parkplätze sowie eine Anbindung zum öffentlichen Verkehrsnetz vorhanden sein. Je 
nachdem, von wo die Teilnehmer anreisen und in welchem Rahmen das Event stattfindet, ist zudem die 
Nähe zu Übernachtungsmöglichkeiten wie Hotels und die Anbindung zu Autobahnen und zu einem 
Flughafen von Bedeutung. Neben der Infrastruktur ist auch das Angebot der Location wichtig, also ob die 
Betreiber des Veranstaltungsortes ihre Räume selbst bewirtschaften, ob es vor Ort eine Hausgastronomie 
mit eigener Küche gibt, oder ob ein externer Caterer gebucht werden muss. Dasselbe gilt für die Technik. 
Insbesondere große Eventlocations besitzen ihr eigenes Equipment, so dass keine externe Firma benötigt 
wird. Hierbei ist darauf zu achten, dass die Qualität des Equipments für die Kundenanforderungen vor Ort 
ausreicht. Einige Locations bieten zudem eine Auswahl an „Preferred Partner“ an. Dies sind externe 
Catering- oder auch Technik- und Ausstattungsunternehmen, mit denen die Location bevorzugt 
zusammenarbeitet. Sie haben den Vorteil, dass sie die Räume und deren Besonderheiten sowie die 
Handhabung der vorhandenen Technik bereits kennen. Wenn ein Rahmenprogramm geplant ist, muss 
darauf geachtet werden, dass hierfür auch alle Anforderungen und Ansprüche erfüllt werden können. Zuletzt 
ist ein wichtiger Faktor, der oft unterschätzt wird, wie hoch die Professionalität des Personals und der 
Locations an sich ist. Denn im Laufe der Organisation des Events muss der Eventmanager eng mit den 
Zuständigen der Location zusammenarbeiten und somit hängt der Erfolg der Veranstaltung auch von diesen 
Personen ab. Letztendlich ist jedoch oft der Preis des Angebots, das die Location dem Eventmanager für die 
Veranstaltung seines Kunden macht, entscheidend. Dieser ergibt sich aus der Raummiete sowie den 
einzelnen Zusatzleistungen, die die Location dem Kunden bietet. (vgl. Holzbaur et al. 2005, S. 124; Tum, 
Norton und Wright 2006, S. 138) 
Wurden geeignete Locations gefunden und die Optionen gesetzt, so wird dem Kunden in der Regel eine 
Auswahl von mehreren Locations vorgestellt. Der Kunde entscheidet sich daraufhin für eine Location, wobei 
der Eventmanager hier oft großen Einfluss ausüben kann, indem er seine positiven sowie negativen 
Erfahrungen mit den Locations, beziehungsweise deren Betreibern und Personal einfließen lassen kann. Oft 
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kommt es dazu, dass der Kunde sich die Locations zunächst einmal persönlich ansehen möchte, um sich 
einen Eindruck zu verschaffen. Ist die Entscheidung letztendlich gefallen, beginnt die Planungsphase.  
4. Zwei Studien im B2B-Bereich der Berliner Eventbranche 
Um zu überprüfen, durch welche Online-Marketingmaßnahmen die Zielgruppe der Eventmanager am 
effizientesten erreicht wird, wurden im Rahmen dieser Bachelorarbeit zwei Befragungen durchgeführt. Eine 
Befragung von Marketingbeauftragten von Berliner Eventlocations soll Aufschluss darüber geben, wie die 
Locations sich online gegenüber ihrer Zielgruppe vermarkten. In einer zweiten Umfrage wird ermittelt, in 
welchen Online-Medien Eventmanager nach geeigneten Locations recherchieren und welche Faktoren in die 
Entscheidung für oder gegen eine Eventlocation einfließen.  
4.1 Datenerhebung und Zielgruppe 
Die Zielgruppe der ersten Befragung besteht aus professionellen Eventmanagern, die in Berlin 
Veranstaltungen organisieren. Diese stammen sowohl aus Eventagenturen als auch aus Firmen, die 
Veranstaltungen für ihr eigenes Unternehmen organisieren. Für die Erhebung der Daten wurde ein 
Fragebogen entworfen, der auf zwei Veranstaltungen des Unternehmens MEET BERLIN von insgesamt 49 
Probanden ausgefüllt wurde. Dies geschah am Tag der offenen Tür am 18. August 2011 und auf einer Site-
Inspection-Tour durch Potsdam, am 6. Oktober 2011. Um zu verhindern, dass Eventmanager, die an beiden 
Veranstaltungen von MEET BERLIN teilgenommen haben, die Umfrage doppelt ausfüllen, war ich persönlich 
bei beiden Events vor Ort, um die Fragebögen auszuteilen. Der Großteil der befragten Eventmanager 
stammt aus Berlin, nur wenige sind aus anderen Städten angereist. Da die Erhebung der Umfrage im 
Rahmen verschiedener Veranstaltungen von MEET BERLIN durchgeführt wurde, handelt es sich bei den 
befragten Eventmanagern ausschließlich um Kunden des Unternehmens. Um einschätzen zu können, wie 
repräsentativ dieser Personenkreis ist, wurde der Kundenverteiler von MEET BELRIN analysiert. Dieser 
umfasst circa 1.500 aktive Kontakte zu Eventmanagern, die die Grundgesamtheit der Umfrage darstellen. 
Die Stichprobe von 49 Eventmanagern entspricht damit 3,3% der Grundgesamtheit. Diese setzt sich 
zusammen aus 45,8% Eventmanagern aus Agenturen, 22,5% aus Firmen, 18% aus anderen Agenturen wie 
zum Beispiel Live-Kommunikation oder PR-Agenturen. 13,7% der Grundgesamtheit sind freie Mitarbeiter 
beziehungsweise selbstständige Eventmanager und andere Personen die in der Eventbranche tätig sind. 
Für die Bachelorarbeit wurde gezielt der B2B-Bereich ausgewählt, um die Grundgesamtheit der Zielgruppe 
einzugrenzen. Zudem ziehen die meisten Eventlocation erfahrene und professionelle Eventmanager 
Privatpersonen, die ihre eigenen Veranstaltungen organisieren, vor. Dies liegt daran, dass Eventmanager 
die unkomplizierteren Kunden sind, da sie sich mit den Fachtermini und den Problematiken einer 
Veranstaltung auskennen und aus ihrer Erfahrung heraus mit schwierigen Situationen besser umgehen 
können. Zudem sind Veranstaltungen, die von professionellen Eventmanagern organisiert werden, oftmals 
ertragreicher, da es sich bei diesen Events meist um größere und komplexere Veranstaltungen handelt, als 
beispielsweise Geburtstage oder Hochzeiten, die von Privatpersonen organisiert werden. Auch ist das 
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Marketing im B2B-Bereich noch nicht so ausgiebig erforscht wie das Marketing, das sich an Privatpersonen 
wendet.  
Die Zielgruppe der zweiten Befragung besteht aus Marketing- und Vertriebsbeauftragten von Eventlocations 
in Berlin und Potsdam. Die Umfrage wurde auf einem Treffen der Partner des Unternehmens MEET 
BERLIN, das am 17. Oktober 2011 in Berlin stattfand, durchgeführt. Die Stichprobe von 17 Eventlocations 
setzt sich zusammen aus Hotels und Veranstaltungsorten, die entweder raumweise oder als Ganzes 
vermietet werden. Auch die Grundgesamtheit der Partnerlocations des Unternehmens MEET BERLIN wurde 
analysiert. MEET BERLIN vermarktet insgesamt 74 Eventlocations und acht Hotels aus Berlin und Potsdam. 
Somit liegt die Grundgesamtheit der Erhebung bei 82. Die Stichprobe mit 17 teilnehmenden Eventlocations 
und Hotels entspricht daher 20,7% der Grundgesamtheit. Die Art der Locations, die MEET BERLIN online 
und offline vermarktet, erstreckt sich von kleinen Galerien, über Eventschiffe, Ballsäle und  Museen bis hin 
zu großen Eventhallen. Deren Kapazitäten reichen von unter 100 m² bis zu über 4.000 m². Im Folgenden 
werden unter dem Begriff Locations oder Eventlocations sowohl die Hotels als auch alle anderen 
Veranstaltungsorte zusammengefasst. 
4.2 Struktur der Fragebögen 
In diesem Abschnitt wird die Struktur und Zielsetzung der beiden Befragungen beziehungsweise der 
einzelnen Fragen dargestellt.  
Befragung der Marketingbeauftragten 
Der Fragebogen der Marketingbeauftragten der Eventlocations (siehe Anhang 1) beginnt mit einer kurzen 
Einleitung, in der der Zweck der Umfrage geschildert wird. Anschließend werden in 24 geschlossenen 
Fragen Informationen über die Nutzung und Vermarktung der jeweiligen Eventlocation in Erfahrung 
gebracht. 
Die Befragung der Marketingbeauftragten beginnt mit Angaben zum Unternehmen und der Eventlocation, 
die sie vermarkten. Zunächst wird nach der Position und den Aufgaben des Probanden innerhalb des 
Unternehmens gefragt. Durch diese Frage soll differenziert werden können, ob der Proband hauptsächlich 
oder ausschließlich für die Vermarktung der Locations zuständig ist, oder ob die Vermarktung der Location 
nur einen geringen Teil seines Aufgabenfeldes einnimmt. Daraufhin wird die Fläche der Location und die 
Anzahl der Mitarbeiter des Unternehmens ermittelt, um diese später größenmäßig einordnen zu können.  
Der zweite Abschnitt befasst sich mit der Zielgruppe und der Nutzung der Location. Zur Auswahl für die 
Zielgruppen stehen Privatpersonen, Eventmanager/-Agenturen, Firmenkunden und Sonstiges. Daraufhin soll 
angegeben werden, ob die Location auch touristisch genutzt wird. Ist dies der Fall, so wird nach dem 
Verhältnis des Umsatzes, der durch touristische Nutzung generiert wird im Gegensatz zu dem Anteil des 
Umsatzes, der durch die Vermietung der Location generiert wird, gefragt. Als nächstes wird in Erfahrung 
gebracht, ob die Location auch eigene Veranstaltungen im Haus organisiert. Fällt die Antwort positiv aus, so 
wird wiederum nach dem Verhältnis im Bezug auf den Umsatz von eigenen Veranstaltungen gefragt.  
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Der anschließende Abschnitt beschäftigt sich mit den Kundenkontakten der Eventlocation sowie deren 
Vermarktung online und offline. Zunächst wird ermittelt, wie groß der Kundenverteiler der Location ist, mit 
wie vielen Eventmanagern der Proband persönliche Kontakte pflegt und wie wichtig er diese Kontakte 
einschätzt. Daraufhin wird erfragt, in welchen Online-Medien die Location des Probanden sich vermarktet, 
um diese später mit den Medien in denen die Eventmanager recherchieren vergleichen zu können. Die 
nächste Frage beschäftigt sich mit der Vermarktung der Location offline. Um den Erfolg von Online- zu 
Offline-Marketingaktivitäten miteinander vergleichen zu können, wird anschließend nach deren Verhältnis 
zueinander gefragt. Daraufhin wird in Erfahrung gebracht, welche Online-Marketingmaßnahmen nach 
Meinung der Probanden am wirkungsvollsten sind. Anschließend wird nach dem jährlichen Marketing-
Budget der Eventlocation gefragt, sowie die Höhe des Anteils, der in Online-Marketingmaßnahmen investiert 
wird. Diese Frage soll Auskunft darüber geben, wie sich die Investitionen im Online- im Gegensatz zum 
Offline-Marketing verhalten und wie viel Budget im Durchschnitt in das Online-Marketing investiert wird. 
Daraufhin wird ermittelt, in welchen sozialen Netzwerken der Proband privat oder beruflich aktiv ist. 
Anschließend wird hinterfragt, ob die Eventlocation ihre Website regelmäßig aktualisiert und welche 
visuellen Elemente auf der Website zum Einsatz kommen. Als nächstes wird geklärt, ob für die Website der 
Location Search-Engine-Marketing oder Serach-Engine-Optimization durchgeführt wird, um dies später auf 
die Inhalte, die in Kapitel 2 „Online-Marketingmaßnahmen“ beziehen zu können. Die letzte Frage beschäftigt 
sich mit der Relevanz von sozialen Netzwerken für das Online-Marketing von Eventlocations im B2B-Bereich 
in der Gegenwart und in der Zukunft.  
Befragung der Eventmanager 
Der Fragebogen für die Eventmanager (siehe Anhang 2) beginnt mit einer kurzen Einführung, in der der 
Zweck der Umfrage erläutert wird. Anschließend werden in 21 geschlossenen Fragen Informationen zum 
Recherche- und Entscheidungsverhalten der Eventmanager in Erfahrung gebracht. 
Zunächst werden Informationen über die Position des Probanden sowie den Anteil seiner Arbeitszeit 
ermittelt, den er mit der Organisation von Veranstaltungen verbringt. Anschließend wird nach der Art des 
Unternehmens und der Anzahl der dort beschäftigten Mitarbeiter gefragt, um das Unternehmen einordnen zu 
können.   
Der darauf folgende Abschnitt konzentriert sich auf die Beziehungen zu Eventlocations sowie die Faktoren, 
die in der Entscheidungsfindung für oder gegen eine Locations zum Tragen kommen. Zuerst wird nach der 
Anzahl der Locations gefragt, die der Proband schon persönlich besichtigt hat, um Aufschluss darüber zu 
erhalten, wie eingehend sich die Eventmanager mit der Vielzahl der Berliner Locations beschäftigen. 
Anschließend wird nach der Anzahl der Kontakte zu Ansprechpartnern von Eventlocations gefragt. 
Außerdem soll angegeben werden, in wie fern das Verhältnis zum Ansprechpartner einer Location deren 
Auswahlchancen beeinflussen. Die darauf folgende Frage ermittelt, ob die Eventmanager Locations 
vorziehen, die sie persönlich schon einmal besichtigt haben. Anschließend sollen die Befragten bewerten, 
inwieweit sie sich vom Bekanntheitsgrad einer Location, von Bildern und 360° Ansichten und von 
Werbeanzeigen in Katalogen oder im Internet beeinflussen lassen.  
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Der letzte Teil der Umfrage beschäftigt sich mit der Recherche der Eventmanager. Es werden zunächst die 
Medien ermittelt, in denen die Eventmanager offline nach Locations recherchieren, bevor dann auf die 
Online-Recherche eingegangen wird. Um einen Vergleich zwischen Online- und Offline-Recherche zu 
ziehen, wird nach dem Verhältnis des Zeitaufwandes in Prozent gefragt. Die nächsten Fragen dienen der 
Ermittlung, in welchen Online-Netzwerken der Proband privat und beruflich aktiv ist und ob sein 
Unternehmen diese Netzwerke nutzt. Auch wird wieder eine Einschätzung der Relevanz von sozialen 
Netzwerken für das Online-Marketing im B2B-Bereich in der Gegenwart und in der Zukunft ermittelt. 
4.3 Auswertung  
In der Auswertung werden die Ergebnisse der Befragungen der Eventmanager und der 
Marketingbeauftragten dargestellt und interpretiert sowie grafisch verdeutlicht. Die Auswertung dient dabei 
als Grundlage für die Gegenüberstellung der Ergebnisse sowie für den Bezug zu den Inhalten, die bereits 
über die Online-Marketingmaßnahmen vermittelt wurden. Zudem wird auf die Fehler eingegangen, die bei 
der Erstellung und der Durchführung der Befragung aufgetreten sind. Die Urlisten mit den Daten der 
Erhebungen befinden sich auf der beiliegenden CD. 
4.3.1 Ergebnisse der Studie zur Vermarktung der Locations 
Bei der Befragung der Marketingbeauftragten wird zunächst auf das Unternehmen beziehungsweise die 
Location an sich eingegangen. Die gesamte Fläche, indoor und outdoor, liegt bei 69% der Eventlocations 
über 800 m². Bei einem Viertel der Locations beträgt die Veranstaltungsfläche zwischen 200 und 400 m² und 
bei 6% zwischen 600 und 800 m². Lediglich 24% der Locations haben weniger als 6 Mitarbeiter, 18% 
zwischen elf und 20 und 58% besitzen mehr als 20 Angestellte, davon die Hälfte sogar mehr als 50. Der 
Großteil der Befragten, nämlich 59%, bekleidet die Position eines Managers mit Personalverantwortung, wie 
in Abbildung 7 zu erkennen. Weiterhin sind 29% Geschäftsführer oder Inhaber und 12% Angestellte ohne 
Personalverantwortung. Dieses Ergebnis zeigt, dass ein Großteil der Marketingbeauftragten eine hohe 
Position mit Personalverantwortung einnimmt.  
Abb. 7: Position der Marketingbeauftragten 
 
(Quelle: Eigene Erhebung) 
Die Hauptaufgaben der Befragten bestehen in der Vermarktung und dem Vertrieb der Location, wie in 
Abbildung 8 dargestellt. So geben 88% Sales und Vertrieb als eine ihrer Aufgaben an und 82% die 
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Vermarktung der Location. 53% geben zudem an, dass sie für die Betreuung und Durchführung von 
externen Veranstaltungen zuständig sind und 35% für die Durchführung von internen Events. 47% haben zur 
Aufgabe die Eventanfragen, die durch Eventmanager oder Privatpersonen gestellt werden, zu bearbeiten. 
Wie zu erwarten, sind alle Eventmanager, die aus Unternehmen mit weniger als sechs Mitarbeitern 
stammen, für sämtliche Aufgaben wie Vermarktung, Vertrieb, Organisation und Betreuung von 
Veranstaltungen zuständig. Die Probanden aus Unternehmen mit mehr als 50 Mitarbeitern hingegen sind, 
abgesehen von einer Ausnahme entweder nur für den Sales-Bereich oder nur für die Vermarktung der 
Location zuständig. Dies ist damit zu begründen, dass große Unternehmen jeweils mindestens einen 
Mitarbeiter pro Bereich haben und in kleineren Unternehmen die Bereiche gebündelt von einer Person 
übernommen werden müssen. 
Abb. 8: Aufgaben der Marketingbeauftragten 
 
(Quelle: Eigene Erhebung) 
Eine gemeinsame Zielgruppe aller Locations sind Firmenkunden, da diese besonders ertragreich sind und 
meist sehr professionelle Veranstaltungen organisieren. Zudem geben 94% der Locations an, dass auch 
Eventagenturen ihrer Zielgruppe entsprechen. Lediglich 53% interessieren sich ebenfalls für Privatpersonen. 
53% der Locations werden neben der Vermietung auch touristisch genutzt. Wider Erwarten interessiert sich 
nur knapp über die Hälfte der Locations, die auch touristisch genutzt werden, ebenso für Privatpersonen. Die 
Locations, die auch touristisch genutzt werden, generieren im Durchschnitt etwas über die Hälfte des 
Umsatzes durch den Tourismus. Jedoch weichen die Werte stark voneinander ab: während 29% lediglich 
5% ihres Umsatzes durch die touristische Nutzung generieren, erwirtschaften andere 29% den Großteil ihres 
Umsatzes, nämlich 90% durch den Tourismus. Zudem organisieren 65% der Eventlocations, die an der 
Befragung teilgenommen haben, eigene Veranstaltungen. Der Umsatz, der durch diese Veranstaltungen 
erwirtschaftet wird, liegt im Durchschnitt lediglich bei 14%. Hinzu kommt, dass der Umsatzanteil, der durch 
eigene Veranstaltungen generiert wird, bei 78% der Locations kleiner als 6% ist. Lediglich eine Location 
erwirtschaftet mehr als die Hälfte, nämlich 80% ihres Umsatzes durch eigene Veranstaltungen und nur 20% 
durch die Vermietung der Location.  
Im Durchschnitt besitzen die Locations einen Kundenverteiler mit 3.500 Kontakten zu Eventagenturen und 
Unternehmen, wie in Abbildung 9 durch die rote Linie dargestellt. Die Größe des Kundenverteilers erstreckt 
sich von 150 Kontakten bis hin zu 10.000. Hierbei ist die Tendenz zu erkennen, dass mit nur einer 
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Ausnahme alle Locations, die eine Fläche von mehr als 600 m² und mehr als 21 Mitarbeiter besitzen, einen 
Kundenverteiler von über 1.000 Personen besitzen. Das zeigt, dass tendenziell größere Unternehmen auch 
einen umfangreicheren Kundenverteiler besitzen. Dies könnte zum einen daran liegen, dass mehr 
Mitarbeiter mit der Akquise von Kundenkontakten betreut sind und zum anderen eine größere Fläche in der 
Regel mehr Möglichkeiten für die Nutzung der Location verspricht, woraus sie für eine größere Anzahl an 
Unternehmen interessant ist.  
Abb. 9: Größe des Kundenverteilers der Eventlocations 
 
(Quelle: Eigene Erhebung) 
Aus Gründen, die in Kapitel 4.3.3 „Kritik an der Erstellung und Durchführung der Erhebung“ genannt werden, 
wurde die Nutzung von E-Mail-Marketing in der Erhebung nicht abgefragt. Demzufolge wurde für die 
Darstellung der Bedeutung des E-Mail-Marketings im B2B-Bereich auf fremde Studien zurückgegriffen.  
Laut einer Studie der artegic AG aus dem Jahr 2009 setzen 46% der B2B-Unternehmen E-Mail-Marketing 
als Werbemaßnahme. Die Vorteile dieser Art des Marketings werden vor allem in der Einfachheit, der 
Schnelligkeit und der kostengünstigen Nutzung gesehen. Das E-Mail-Marketing soll vor allem der 
Kundenbindung und der Absatzförderung dienen. Die meisten Newsletter dienen dem Verkauf oder dem 
Vertrieb sowie der Information über Veranstaltungen und Produkte. Der größte Teil der Newsletter, nämlich 
35%, wird quartalsweise verschickt. 30% der befragten Unternehmen verschicken die Newsletter monatlich 
oder mehrmals im Quartal. Lediglich 8% versenden ihre Newsletter mehrmals monatlich und 6% 
wöchentlich. Mehr als 70% der Unternehmen waren der Meinung, dass die Bedeutung von E-Mail-Marketing 
im B2B-Bereich in den nächsten drei Jahren noch weiter ansteigen wird. (vgl. artegic AG 2009, S. 5ff.) 
In dem E-Mail Benchmark Report 2011 des Unternehmens emarsys werden Daten von mehr als 35.000 
Newsletter- und Mailing-Kampagnen im Jahr 2010 ausgewertet. Die E-Mails wurden von insgesamt über 600 
Unternehmen in B2B- und B2C-Bereiche gesendet. In der Studie wird bei der Verschickung der Newsletter 
und Mailings unterschieden zwischen den ersten beiden Mailings, die an einen neuen Kunden gesendet 
wurden, sowie den restlichen darauf folgenden Mails, da hier eine Differenz der Ergebnisse festgestellt 
werden kann. Diese Studie ergibt, dass im B2B-Bereich in den ersten beiden Versendungen durchschnittlich 
7,1% der Mails aufgrund von falschen E-Mail-Adressen, einer Überfüllung des Postfachs des Empfängers 
oder anderen Problemen nicht zum Empfänger gelangen. Bei laufenden Mailings liegt der Wert nur noch bei 
2,9%. Dies könnte daran liegen, dass die Fehlermeldungen verfolgt und behoben werden, zum Beispiel 
indem die Kunden telefonisch kontaktiert werden um ihnen mitzuteilen, dass die angegebene Adresse falsch 
ist. Eine weitere Möglichkeit wäre, dass die Kontakte, bei denen die E-Mails nicht ankommen, aus dem 
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Verteiler gelöscht werden, was allerdings eher unwahrscheinlich ist, da die Kontakte zu Kunden einen hohen 
Wert besitzen, der nicht ohne weiteres verschenkt wird. Die Abmeldungsraten liegen bei den ersten beiden 
Mailings bei 0,4% und bei laufenden Versendungen lediglich bei 0,2%, da einige der Empfänger in den 
ersten beiden Versendung feststellen, dass der Newsletter oder das Mailing, für dass sie sich angemeldet 
haben, doch nicht von Interesse für sie ist oder inhaltlich nicht ihren Vorstellungen entspricht. (vgl. emarsys 
eMarketing Systems AG 2011, S. 1ff.) 
In der Reise- und Freizeitbranche, zu der die Eventlocations zählen, konnte festgestellt werden, dass 45,9% 
der Unternehmen ihre Mailings im HTML-Format versenden, 4,5% als Text-Mail und schon 50,2% der Mails 
als Multipart-Mail verschickt werden. Die Öffnungsrate der Freizeitbranche liegt bei 22,4% und ist seit 
mehreren Jahren rückläufig. Diese Rate liegt damit knapp 3% unter dem Durchschnitt. Ein Vergleich aller 
Branchen im B2B-Bereich mit dem B2C-Bereich zeigt jedoch, dass die Öffnungsrate im B2B-Bereich mit 
27,9% knapp 4% höher ist als im B2C-Bereich. Dasselbe gilt für die Klickrate, diese liegt bei Kampagnen 
von B2B-Unternehmen bei 7,2% und bei B2C-Mailings bei 6,5%. Der Grund dafür, dass die Raten im B2B-
Bereich generell höher sind als im B2C-Bereich könnte sein, dass diese Unternehmensbeziehungen und –
Informationen betreffen und daher von größerer Relevanz für den Empfänger sind. Auch die Klickrate in der 
Freizeitbranche ist seit Jahren rückläufig und liegt bei lediglich 5,6% und damit 1,1% unter dem Durchschnitt 
aller Branchen. Die Ursache für die seit Jahren sinkenden Raten kann darin bestehen, dass das 
Mailvolumen stetig steigt, so dass die Empfänger zum einen Probleme haben, wichtige E-Mail heraus zu 
filtern und zum anderen oft nicht genug Zeit haben, sich die Mails durchzulesen und auch auf Links zu 
weiterführenden Informationen zu klicken. (vgl. emarsys eMarketing Systems AG 2011, S. 3ff.) 
Auf die Frage, mit wie vielen Eventmanagern der Marketingbeauftragte persönlichen Kontakt pflegt, geben 
29% ein bis zehn Kontakte an und ebenso viel Prozent zehn bis 20 Kontakte. Lediglich 24% pflegen 
persönlichen Kontakt zu mehr als 40 Eventmanagern. Hierbei fällt auf, dass die Personen, die zu mehr als 
40 Eventmanagern persönlichen Kontakt pflegen, ausschließlich für die Vermarktung und den Vertrieb der 
Location zuständig sind und nicht mit der Organisation oder der Betreuung von Veranstaltungen beauftragt 
sind. Diese Probanden stammen zu 75% aus Locations mit mehr als 50 Mitarbeitern und zu 25% aus 
Unternehmen mit 21 bis 50 Angestellten, also tendenziell aus größeren Unternehmen. Zudem schätzt mit 
65% der Großteil der Befragten die Bedeutung persönlicher Kontakte zu Eventmanagern als sehr wichtig 
ein. 29% hingegen empfinden persönliche Kontakte zu ihren Kunden als eher unwichtig.  
Nachdem die Bedeutung von persönlichen Beziehungen abgefragt wurde, beginnt der Teil der Umfrage, der 
sich mit der Nutzung von Online- und Offline-Marketingmaßnahmen beschäftigt, wie in Abbildung 10 
dargestellt. Die erste Frage nach der Nutzung verschiedener Offline-Marketingmaßnahmen ergibt, dass sich 
81% der Locations in Eventlocation-Katalogen wie in denen der BTA-, MICE AG oder Intergerma vermarkten 
und 62% über Fachmessen wie der stb marketplace oder die IMEX. 37% werben unter anderem in 
Fachmagazinen wie zum Beispiel EVENTPARTNER. 31% betreiben sonstige Marketingmaßnahmen wie 
den Tag der offenen Tür von MEET BERLIN, eigene Informationsveranstaltungen oder Veröffentlichungen in 
der lokalen und regionalen Presse. 6% geben an, sich gar nicht offline zu vermarkten.   
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Abb. 10: Einsatz von Offline-Marketingmaßnahmen 
 
(Quelle: Eigene Erhebung) 
Wie in Abbildung 11 dargestellt, geben 71% der Marketingbeauftragten an, die Locations über Social-Media 
zu vermarkten. Der meist genutzte Social-Media-Kanal ist Facebook mit 71%, was bedeutet, dass alle 
Unternehmen, die über Social-Media werben, auch Facebook nutzen. XING wird von 59% der in Social-
Media aktiven Unternehmen zu Vermarktungszwecken genutzt. Das soziale Netzwerk Twitter erreicht nur 
24%. Neben Social-Media nennen zudem 59% die Nutzung von Online-Portalen. Es sollte an dieser Stelle 
jedoch angemerkt werden, dass alle Probanden dieser Befragung Kunden des Unternehmens MEET 
BERLIN sind und somit auch alle einen Eintrag in dem Online-Portal www.meet-berlin.net besitzen. Aus 
diesem Grund müsste der Wert theoretisch bei 100% liegen. Einige Kunden von MEET BERLIN scheinen 
das Unternehmen jedoch nicht als Online-Portal wahrzunehmen, was daran liegen könnte, dass sie MEET 
BERLIN eher mit den Tagen der offenen Tür assoziieren. 29% der Locations buchen Google AdWords-
Kampagnen und 12% Werbeanzeigen in anderen Suchmaschinen. Als Suchmaschinen werden hier auch 
Portale wie www.meet-berlin.net und www.berlin-locations.info genannt. Diese Portale zählen, wie in Kapitel 
2.1 „Suchmaschinenmarketing“ dargestellt ebenso zur Gattung der Suchmaschinen. 18% der 
Marketingbeauftragten nennen zudem die Vermarktung über Werbebanner auf fremden Websites. Lediglich 
6% geben an, dass sie ihre Location nicht online vermarkten. 24% nennen unter der Auswahl Sonstiges 
noch andere Möglichkeiten der Vermarktung wie zum Beispiel die eigene Website, diverse Newsletter sowie 
Verlinkungen und Präsentationen auf Partner-Websites. Das Verhältnis des Zeitaufwandes, der für Online-
Marketing im Gegensatz zu Offline-Marketing verwendet wird, ergibt im Durchschnitt 63%. Die Angaben sind 
bei dieser Frage relativ gleichmäßig verteilt, variieren jedoch zwischen 5 und 100% der Nutzung von Online-
Marketing im Verhältnis zum Offline-Marketing.  
Abb. 11: Einsatz von Online-Marketingmaßnahmen 
 
(Quelle: Eigene Erhebung) 
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Auf die Frage, welche Online-Marketingmaßnahmen aus Sicht der Marketingbeauftragten am 
wirkungsvollsten sind, nannten 86% Online-Portale, wie in Abbildung 12 dargestellt. Darauf folgt Google mit 
64% und Social-Media mit 43%. Andere Suchmaschinen und Newsletter erhalten jeweils lediglich 7%. Bei 
einem Vergleich der Nutzung der Social-Media-Kanäle als Marketingmaßnahme mit der ihnen 
zugesprochenen Wirkung fällt auf, dass die Nutzung dieser durch die Locations unverhältnismäßig größer 
ist. Von allen befragten Mitarbeitern der Locations sind nur 29% der Meinung, dass die sozialen Netzwerke 
XING und Facebook die besten Resultate im B2B-Marketing der Eventlocations erzielen. Trotzdem nutzen 
59% der Locations XING und 71% Facebook. 7% sprechen Twitter eine Relevanz im Marketing zu und 24% 
der Unternehmen sind in diesem Netzwerk aktiv. Dieser Differenz könnte zugrunde liegen, dass 
Eventlocations in erster Linie nicht in sozialen Netzwerken aktiv sind, um Online-Marketing zu betreiben, 
sondern um sich mit Geschäftspartnern, wie Lieferanten, Preferred Partnern und Mitarbeitern zu verlinken.  
Abb. 12: Vergleich der Nutzung und Effizienz von Online-Marketingmaßnahmen 
 
(Quelle: Eigene Erhebung) 
Von 17 befragten Marketingbeauftragten haben sieben Angaben über das Marketingbudget ihrer Location 
gegeben. Der Durchschnitt würde bei 66.643 € jährlichem Marketingbudget liegen. Dieser Wert ist allerdings 
nicht repräsentativ, da eine der Locations mit einem Jahres-Marketingbudget von 340.000 € stark aus der 
Statistik heraus sticht. Die Ursache dafür ist, dass dieses Budget für das gesamte Marketing aller Bereiche 
des Unternehmens eingesetzt wird, und die Location 70% ihres Umsatzes aus der touristischen Nutzung 
generiert. So kann davon ausgegangen werden, dass der größte Teil des Marketingbudgets in die 
Vermarktung der Location als Touristenattraktion investiert wird. Nach Abzug dieses Budgets aus der 
Statistik ergibt sich ein durchschnittliches jährliches Marketingbudget von circa 21.000 €. Von diesem Budget 
werden, abzüglich des Wertes der eben genannten Location, durchschnittlich 4.200 € in Online-Marketing 
investiert, was einem Durchschnitt von 20% des Marketingbudgets entspricht. In Abbildung 13 sind diese 
Zusammenhänge dargestellt. Bei dem Marketingbudget ist außerdem eine Korrelation zwischen der Höhe 
des Budgets und der Anzahl der Mitarbeiter zu beobachten. Je mehr Mitarbeiter die Unternehmen besitzen, 
desto höher ist auch deren Budget. Zudem kann festgestellt werden, dass den Locations, die zusätzlich 
touristisch genutzt werden, tendenziell mehr Budget zur Verfügung steht. So verfügen die touristisch 
genutzten Locations durchschnittlich über 35.000 € Marketingbudget und die Locations ohne touristische 
Nutzung nur über 14.125 €.  
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Abb. 13: Verhältnis vom Offline- zum Online-Marketingbudget
 
(Quelle: Eigene Erhebung) 
88% der Probanden geben an, dass ihr Unternehmen eine aktuelle Website besitzt, auf der mindestens drei 
Mal im Jahr neue Informationen eingestellt werden. Bei 12% wird die Website nicht regelmäßig aktualisiert. 
Auf die Frage hin, welche visuellen Elemente die Websites der Locations anbieten, nennen 100% Bilder, 
71% Raumpläne, 59% Videos und 29% Panorama Ansichten. Dies zeigt, dass die Marketingbeauftragten 
den visuellen Elementen sehr viel Bedeutung zumessen. Zudem betreiben 81% der Unternehmen Search-
Engine-Optimization für die Website ihrer Location, 31% SEM und nur 13% geben an, kein 
Suchmaschinenmarketing zu betreiben. Die vermehrte Nutzung von Suchmaschinenmarketing zeigt, dass 
die Marketingbeauftragten der Recherche über Suchmaschinen einen hohen Stellenwert zuweisen. 
Privat nutzen 63% der befragten Marketingbeauftragten Facebook und 50% XING. 31% geben an, privat in 
keinen sozialen Netzwerken aktiv zu sein. Twitter wird von keinem der Befragten privat genutzt. Bei der 
beruflichen Nutzung der sozialen Netzwerke geben 82% XING an und 47% Facebook. Lediglich 6% nutzen 
Twitter und 12% geben an, beruflich in keinen sozialen Netzwerken aktiv zu sein. In Abbildung 14 ist 
dargestellt, wie sich die private Nutzung der Social-Media-Kanäle zu der beruflichen Nutzung verhält. Auf die 
Frage hin, ob die Probanden bereits Google Plus beruflich nutzen würden oder dies in nächster Zukunft 
vorhaben, antworten 47%, dass sie sich noch nicht sicher seien. 27% sind bereits bei Google Plus aktiv und 
13% geben an, sich in nächster Zeit ein Profil in diesem neuen sozialen Netzwerk anlegen zu wollen. 
Lediglich 13% antworten, dass sie nicht vorhaben, bei Google Plus beruflich aktiv zu werden.  
Abb. 14: Nutzung der Social-Media-Kanäle privat und beruflich 
 
(Quelle: Eigene Erhebung) 
Hinsichtlich der Relevanz von Social-Media für das Marketing von Eventlocations im B2B-Bereich geben 
62% an, dass diese Medien bisher nur von mittelmäßiger Bedeutung sind. Wie in Abbildung 15 zu erkennen 
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ist, ergibt sich jedoch für die Zukunft ein klarer Aufwärtstrend. So messen 69% der Probanden dem B2B- 
Marketing über Social-Media in zehn Jahren eine wichtig bis sehr wichtige Bedeutung zu.   
Abb. 15: Bedeutung von Social-Media in Gegenwart und Zukunft 
 
(Quelle: Eigene Erhebung) 
4.3.2 Ergebnisse der Studie zur Recherche der Eventmanager 
Um die Gruppe der Eventmanager, die an der Befragung teilgenommen haben, detaillierter darstellen zu 
können, werden zunächst die Fragen zum Eventmanager selbst und seinem Arbeitgeber ausgewertet. Wie 
in Abbildung 16 erkennbar arbeitet der Großteil der befragten Eventmanager in Agenturen. So geben 45% 
an, Eventagenturen als Arbeitgeber zu haben und 4% andere Agenturen wie beispielsweise PR- oder Live-
Kommunikation-Agenturen. 21% der Eventmanager kommen aus Firmen einer anderen Branche. Auch 
diese Eventmanager organisieren Veranstaltungen für ihr Unternehmen. Weitere 20% arbeiten für Behörden 
und Verbände, und lediglich 10% geben an, dass sie bei Incentive- oder Reiseveranstaltern arbeiten.  
Abb. 16: Arbeitgeber der Eventmanager 
 
(Quelle: Eigene Erhebung) 
Der größte Teil der befragten Eventmanager, mit 40%, sind Angestellte ohne Personalverantwortung. 23% 
sind Manager mit Personalverantwortung und 21% sind Geschäftsführer oder Inhaber. Die Größe der 
Unternehmen, in denen die Eventmanager arbeiten, weist eine weite Bandbreite auf, die sich von kleinen 
Unternehmen mit ein bis fünf Mitarbeitern bis hin zu großen Firmen mit über 1.000 Angestellten erstreckt. 
Der Grund für diese großen Differenzen liegt darin, dass die Eventmanager, die in Unternehmen einer 
anderen Branche und nicht in Eventagenturen arbeiten, zu 70% aus Unternehmen mit mehr als 1.000 
Mitarbeitern stammen, denn in der Regel besitzen nur sehr große Unternehmen eine eigene Eventabteilung. 
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Die Eventagenturen der Befragten beschäftigen zum Großteil, mit 46%, nur ein bis fünf Mitarbeiter. 32% der 
Eventagenturen besitzen zwischen fünf und 20 Angestellte, 9% zwischen 20 und 100 und 14% besitzen 
sogar zwischen 100 und 1.000 Mitarbeiter. Der größte Teil der in den Unternehmen arbeitenden befragten 
Eventmanager sind mit 80% Angestellte ohne Personalverantwortung. Von den befragten Mitarbeitern von 
den Eventagenturen sind hingegen nur 27% Angestellte ohne Personalverantwortung. Dafür ist ein relativ 
großer Anteil der Eventmanager in den Agenturen Manager mit Personalverantwortung und Geschäftsführer 
oder Inhaber. Mitarbeiter aus kleineren Unternehmen, wie den Eventagenturen besitzen somit im 
Durchschnitt mehr Verantwortung. In Abbildung 17 kann die Differenz der Positionen in Abhängigkeit vom 
Unternehmen, in dem die Eventmanager arbeiten, erkannt werden.  
Abb. 17: Position der Eventmanager in Abhängigkeit vom Unternehmen 
 
(Quelle: Eigene Erhebung) 
Im Durchschnitt haben die Eventmanager 20 Locations in Berlin besichtigt. Nur 18% der 
Veranstaltungsplaner haben sich schon mehr als 40 Locations in Berlin angesehen. Im Durchschnitt kennen 
jedoch nur 15 Eventmanager die Ansprechpartner der Locations persönlich. Über die Hälfte gab sogar an, 
weniger als zehn Location-Betreiber persönlich zu kennen. Trotz dieser Tatsache sprechen 56% 
persönlichen Beziehungen eine wichtige Rolle bei der Auswahl der Location zu, wie in Abbildung 18 
dargestellt. Wie in zuvor bereits erwähnt, liegt der Grund darin, dass die Eventmanager während der 
Organisation und Durchführung einer Veranstaltung eng mit dem Ansprechpartner der Location zusammen 
arbeiten müssen und aus diesem Grund jemanden bevorzugen, den sie persönlich kennen. Deshalb geben 
auch 45% der befragten Eventmanager an, dass sie Locations bevorzugen, die sie schon einmal besichtigt 
oder gebucht haben. Nur 6% würden Locations, die sie persönlich kennen nicht bevorzugen.  
Abb. 18: Relevanz von Beziehungen bei der Auswahl der Eventlocation 
 
(Quelle: Eigene Erhebung) 
0% 
20% 
40% 
60% 
80% 
100% 
Eventagentur   Unternehmen aus einer 
anderen Branche 
14% 10% 
27% 
80% 23% 
10% 
36% 
Geschäftsführer / Inhaber 
Manager mit Personalverantwortung 
Angestellter ohne Personalverantwortung 
Freier Mitarbeiter 
Auszubildender / Praktikant 
0% 
10% 
20% 
30% 
40% 
1         
spielen eine 
große Rolle 
2 3 4 5         
spielen keine 
Rolle 
31% 25% 29% 
13% 
2% 
 38 
 
Keiner der Eventmanager gibt an, dass der Bekanntheitsgrad einer Location ein sehr wichtiger Faktor für die 
Auswahl des Veranstaltungsortes ist, jedoch geben auch nur 15% an, dass die Bekanntheit gar keine Rolle 
spielen würde. Insgesamt wird die Relevanz der Bekanntheit auf einer Skala von eins bis fünf mit circa drei 
bewertet, was bedeutet, dass die Bekanntheit einer Location auch ein Entscheidungsfaktor ist. Die 
Untersuchung der Beeinflussung durch Werbeanzeigen der Eventlocations ergibt, dass 85% der 
Veranstaltungsplaner Impressionen auf der Website der Location als wichtig oder sehr wichtig einstufen. 
31% der Eventmanager lassen sich von Werbeanzeigen in Katalogen oder Online-Medien beeinflussen. 
Lediglich 20% geben an, dass sie sich kaum bis gar nicht von Werbebannern beeinflussen lassen.  
Auf die Frage zur Offline-Recherche nach geeigneten Eventlocations antwortet ein Drittel der Befragten, 
dass sie nicht offline recherchieren würden. 43% der Eventmanager recherchieren offline in Eventlocation-
Katalogen. Darauf folgen Fachmagazine mit 40% Nutzung und Fachmessen mit 31%. Als weitere 
Möglichkeiten für die Recherche nach geeigneten Eventlocations wurden zusätzlich mehrfach persönliche 
Empfehlungen und Berichte über andere Veranstaltungen in der Tagespresse genannt. Zudem wurden Tage 
der offenen Tür, die entweder von den Locations selbst oder von Werbegemeinschaften wie MEET BERLIN 
angeboten werden, angeführt. Bei der Online-Recherche gibt nur eine Person an, diese gar nicht zu nutzen. 
96% der Eventmanager geben an, dass sie über die Suchmaschine Google nach geeigneten Locations 
recherchieren und nur 4% nennen eine andere Suchmaschine. Dies bestätigt die Annahme, dass Google als 
repräsentatives Beispiel für alle anderen Suchmaschinen genutzt werden kann. Zudem veranschaulicht 
Abbildung 19, wie deutlich sich die Recherche durch die Suchmaschine Google von der Recherche in 
anderen Medien abhebt. 29% nennen Social-Media und 29% Online-Portale als Werbeplattform, die sie zu 
Recherchezwecken nutzen. Von den 29% Eventmanagern, die Social-Media für die Recherche von 
Locations nutzen, geben 64% an, XING zu verwenden und 57% Facebook. Twitter und Google Plus werden 
jeweils nur von 7% genannt. Auf die Frage nach dem Verhältnis des Zeitaufwandes von Online- zu Offline-
Recherche wurde im Durchschnitt ein Verhältnis von 80% Online- zu 20% Offline-Recherche angegeben. 
Lediglich zwei Personen geben an, dass sie 10% oder weniger für Online-Recherche aufwenden. 93% 
hingegen antworteten, dass sie mehr Zeit mit der Online-Recherche verbringen würden als mit Offline-
Recherche. 27% recherchieren sogar ausschließlich online.  
Abb. 19: Recherche in Online-Medien 
 
(Quelle: Eigene Erhebung) 
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Auf die Frage, welche sozialen Netzwerke von den Eventmanagern privat genutzt werden, antworten 66% 
Facebook, 40% XING und 11% Twitter und 6% Google Plus. 23% der Eventmanager geben an, privat nicht 
in sozialen Netzwerken aktiv zu sein. Aus beruflichen Gründen nutzen 55% das Business-Netzwerk XING 
und 31% Facebook. Twitter erreicht bei der beruflichen Nutzung 9% und Google Plus 16%. 30% der 
Eventmanager sind beruflich nicht in sozialen Netzwerken aktiv. Die Unternehmen der befragten 
Eventmanager nutzen die sozialen Netzwerke dafür intensiver. 54% der Unternehmen geben an, dass sie 
Facebook nutzen und 40% XING. 31% der Unternehmen und Eventagenturen sind auf Twitter aktiv und 6% 
auf Google Plus. Jedoch gibt knapp ein Drittel an, dass ihr Unternehmen nicht in sozialen Netzwerken aktiv 
ist. Auffällig dabei ist, dass 40% der Unternehmen aus einer anderen Branche nicht in sozialen Netzwerken 
vertreten sind. Bei den Eventagenturen hingegen sind nur 10% gar nicht in Social-Media-Kanälen aktiv. An 
der Abbildung 20 lässt sich erkennen, wie sich die private, berufliche und die Nutzung durch Unternehmen 
der Social-Media-Kanäle voneinander unterscheiden. Zu der Frage, ob die Eventmanager in nächster 
Zukunft in dem neuen sozialen Netzwerk Google Plus beruflich aktiv werden wollen, antworten 18% mit ja, 
31% mit nein und 36% sind sich über eine Nutzung noch nicht sicher.  
Abb. 20: Nutzung von Social-Media 
 
(Quelle: Eigene Erhebung) 
Die letzte Frage lautete, wie die Eventmanager die Relevanz von sozialen Netzwerken im Marketing von 
Eventlocations im B2B-Bereich heute und in Zukunft einschätzen. Zu der Situation in der Gegenwart ergibt 
sich ein unklares Bild, wie in Abbildung 21 zu erkennen ist. Je weiter die Bewertung in die Zukunft geht, 
desto wichtiger erscheinen den meisten Eventmanagern die sozialen Netzwerke im Marketing der 
Eventlocations. Zur Relevanz von Social-Media in zehn Jahren geben über die Hälfte sehr wichtig an und 
34% eher wichtig an.  
Abb. 21: Bedeutung von Social-Media im Marketing der Eventlocations  
 
(Quelle: Eigene Erhebung) 
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4.3.3 Kritik an der Erstellung und Durchführung der Erhebung 
Bei der Auswertung der beiden Umfragen wird deutlich, dass einige bedeutende Fehler bei der Erstellung 
und der Durchführung der Befragungen aufgetreten sind.  
Bei der Erstellung der Fragebögen hätte mehr darauf geachtet werden müssen, dass keine Fachtermini 
verwendet, beziehungsweise dass die Fachwörter klar definiert oder zumindest Beispiele aufgeführt werden, 
da nicht jeder Proband diese kennt oder sie für die selben Begriffe verwendet. Auch ich selbst habe zum Teil 
fachliche Begriffe anders definiert als beispielsweise Lammenett, beziehungsweise Fragen falsch gegliedert. 
Dies kam vor allem dadurch zustande, dass die Umfragen bereits durchgeführt wurden, bevor die 
Fachbegriffe für die Bachelorarbeit definiert wurden. So wurde die Umfrage der Eventmanager mehr als zwei 
Monate vor Beginn der Arbeit durchgeführt. Die Ursache für diesen Umstand war, dass in dem Zeitraum, in 
dem die Bachelorarbeit verfasst wurde, keine Veranstaltungen von MEET BERLIN durchführt wurden, so 
dass es nicht möglich gewesen wäre, mit verhältnismäßigem Aufwand eine so große Gruppe von 
Eventmanagern auf einmal zu befragen. Dasselbe Problem stellte sich bei der Befragung der Eventlocations 
heraus. Der einzige Termin, an dem so viele Marketingbeauftragten von Eventlocations an einem Ort 
zusammen treffen, war der 17. Oktober 2011. Aus diesem Grund musste auch diese Befragung schon so 
früh stattfinden. Es bestand zwar die Möglichkeit, den Marketingbeauftragten die Umfrage zuzuschicken, 
jedoch wäre dann eine so hohe Beteiligungsquote nicht erreicht worden. Im Bereich der Online-
Marketingmaßnahmen wurde zum Beispiel das Element des E-Mail-Marketings außer Acht gelassen, da mir 
zu dem Zeitpunkt, zu dem die Umfragen durchgeführt wurden, noch nicht bewusst war, dass diese Art der 
Vermarktung eine solch bedeutende Rolle spielt. Auch finden sich aus demselben Grund in der Befragung 
einige Fragen, die von keiner Relevanz für diese Arbeit sind und aus diesem Grund auch nicht aufgeführt 
werden.  
Zudem wurden bei einigen Umfragebögen eine Seite oder auch einzelne Fragen entweder absichtlich oder 
unabsichtlich nicht ausgefüllt. Dies hätte, abgesehen von der Frage nach dem Budget, verhindert werden 
können, indem der Durchführende die Fragen persönlich mit den Probanden durchgeht oder den 
Fragebogen direkt vor Ort noch einmal auf die Vollständigkeit kontrolliert hätte. Auch wäre bei der Befragung 
der Eventlocations eventuell ein persönliches Interview von Vorteil gewesen. Dadurch hätte detaillierter auf 
einzelne Online-Medien und die genaue Methode der Recherche eingegangen oder auch nach Gründen 
gefragt werden können. Jedoch wäre fraglich gewesen, ob die Betreiber der Eventlocations eingewilligt 
hätten, da diese Art der Befragung definitiv mehr Zeit in Anspruch genommen hätte.   
Eine andere Möglichkeit, eine so große Anzahl an Eventmanagern an einem Ort gleichzeitig zu befragen, 
wäre eine Online-Befragung. Dabei könnte sichergestellt werden, dass die Probanden wirklich jede Frage 
beantworten, indem die Befragung nicht beendet werden kann, wenn eine Frage nicht beantwortet wurde. 
Dies würde allerdings zu größeren Abbruchraten führen. Bei Online-Befragungen ist zwar der Rücklauf nicht 
so groß, dafür hätten allerdings Anreize für die Teilnahme zum Beispiel durch eine Verlosung von Preisen 
stattfinden können. 
 
 41 
 
4.3.4 Gegenüberstellung der Ergebnisse beider Studien 
Durch die folgende Gegenüberstellung der Ergebnisse, die in Kapitel 4.3 „Auswertung“ dargestellt wurden, 
sollen Übereinstimmungen und Differenzen herausgestellt und analysiert werden. Zu prüfen gilt 
insbesondere, ob die Vermarktung der Eventlocations in den Medien im Internet stattfindet, in denen die 
Eventmanager ebenfalls nach geeigneten Locations suchen. Auf Grundlage der in diesem und im nächsten 
Kapitel dargestellten Resultate sollen schließlich Handlungsempfehlungen herausgearbeitet werden.  
Eine Differenz zwischen den Eventmanagern und den Marketingbeauftragten kann bei der Bewertung der 
Bedeutung von persönlichen Kontakten für die Wahl einer Location festgestellt werden. 71% der 
Marketingbeauftragten sind der Meinung, dass persönliche Kontakte bei der Auswahl der Location eine Rolle 
spielen. Für 29% hingegen spielen Beziehungen bei dieser Entscheidung keine oder nur eine kleine Rolle. 
Bei den Eventmanagern sieht das Meinungsbild hingegen etwas anders aus. Lediglich 15% sprechen 
persönlichen Kontakten keine entscheidende Rolle zu. Allerdings sind auch nur 56% der Meinung, dass 
Beziehungen in der Auswahl von Bedeutung sind. Auffällig bei diesem Vergleich ist, dass die 
Marketingbeauftragten eine ganz klar definierte Meinung haben, da kein einziger der Probanden auf einer 
Skala von eins bis fünf die drei, also die Mitte auswählte. Der Grund für diesen Befund könnte sein, dass die 
Marketingbeauftragten sich aufgrund ihres Berufsfeldes schon eine konkrete Meinung gebildet haben. Ein 
weiterer Vergleich ergibt, dass von den Marketingbeauftragten, die zu mehr als 40 Eventmanagern 
persönlichen Kontakt pflegen, 75% der Meinung sind, dass Beziehungen eine große Rolle spielen. Auch bei 
dem Vergleich der Eventmanager ergibt sich, dass tendenziell diejenigen, die den Beziehungen keine große 
Rolle zumessen, auch weniger persönliche Kontakte zu Eventlocations pflegen. Insgesamt pflegen die 
Probanden aus den Eventlocations im Durchschnitt mit circa 22 Eventmanagern persönliche Kontakte. Die 
Eventmanager dagegen haben im Schnitt nur zu zwölf Eventlocations eine persönliche Beziehung. Gründe 
für diese Differenz kann zum einen sein, dass eine der Hauptaufgaben der Marketingbeauftragten das 
Knüpfen von Kontakten ist, und zum anderen, dass es auf dem Markt mehr Eventmanager als 
Marketingbeauftragte der Locations gibt.  
Die Eventmanager messen Impressionen wie Bildern oder Videos von der Location bei der Recherche eine 
besonders große Bedeutung zu. Dieser Sachverhalt scheint den Betreibern der Eventlocations bewusst zu 
sein, da 100% von ihnen Bilder der Location auf der unternehmenseigenen Website präsentieren. Zudem 
werden auch andere visuelle Elemente wie Videos und Raumpläne bei einem Großteil der Locations in die 
Seite integriert. 360°-Ansichten sind allerdings erst auf 29% der Location-Websites zu finden.  
Auch im Bereich der Offline-Vermarktung beziehungsweise -Recherche können Differenzen beobachtet 
werden. 44% der Eventmanager recherchieren offline in Eventlocation-Katalogen nach geeigneten 
Veranstaltungsorten. Im Gegensatz dazu inserieren 81% der Eventlocations in diesen Katalogen. Ähnlich 
verhält es sich bei den Fachmessen, auf denen lediglich 31% der Eventmanager nach Locations 
recherchieren, aber 63% der Eventlocations sich vermarkten. Ein Grund hierfür könnte sein, dass die 
Eventmanager aus Berlin, beziehungsweise die Eventmanager, die an den Tagen der offenen Tür des 
Unternehmens MEET BERLIN teilnehmen, schon den Großteil der Berliner Locations kennen und aus 
diesem Grund keine Fachmessen mehr besuchen. Zudem sind diese Messen oft in anderen Städten 
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angesiedelt und werden auch von internationalen Gästen besucht, so dass es sich für die Eventlocations 
lohnt, dort auszustellen, um auch überregionale und internationale Kunden zu gewinnen. Die Eventlocation-
Kataloge sind meistens national ausgerichtet, so dass die Locations mit ihren Inseraten nicht nur Berliner 
sondern auch überregionale Eventmanager ansprechen. Bei den Fachmagazinen hingegen herrscht 
Einigkeit. 40% der Eventmanager recherchieren in diesen Printmedien nach Veranstaltungsorten und 38% 
der Eventlocations vermarkten sich über diese.  
Im Verhältnis von Online- zu Offline-Recherche beziehungsweise -Vermarktung kann ebenso eine Differenz 
festgestellt werden. Die Eventlocations vermarkten sich durchschnittlich zu 63% online. Die Eventmanager 
führen allerdings zu 80% ihre Recherchen im Internet durch. Eine Ursache für diese Abweichung könnte 
darin bestehen, dass die Eventlocations die Relevanz ihrer Präsenz im Internet noch unterschätzen. Ein 
anderer Grund für die Abweichung könnte die unterschiedliche Abfrage der beiden Sachverhalte darstellen. 
Die Recherche wurde in Zeitaufwand gemessen und die Vermarktung in Kosten. Die Kosten für das Online-
Marketing sind jedoch durchschnittlich niedriger als die Kosten für das Offline-Marketing. Dies erklärt auch, 
weswegen bei einem Verhältnis von 37% Offline- zu 63% Online-Marketing durchschnittlich nur 20% des 
Werbebudgets in das Online-Marketing investiert werden. Die Vermarktung online ist nicht so kostenintensiv, 
so dass für diese weniger Budget benötigt wird. Insbesondere die Teilnahme an Messen und 
Werbeanzeigen in Fachmagazinen sind sehr kostspielig, wie schon in Kapitel 2.4 „Werbebanner“ dargestellt.  
Zwischen den Medien, in denen Eventmanager online recherchieren, und den Medien, in denen sich die 
Locations vermarkten, können ebenso Unterschiede festgestellt werden. Der Großteil der Eventmanager, 
nämlich 96%, recherchiert nach geeigneten Veranstaltungsorten über die Suchmaschine Google. Allerdings 
werben nur 35% der Locations über Werbeanzeigen in dieser Suchmaschine. 77% optimieren zumindest 
ihre Website für die Suchmaschinen, so dass diese besser bei Google gefunden werden kann. Jedoch 
betreiben 12% weder SEO noch SEM. Dies ist ein Indiz dafür, dass einige Marketingbeauftragte das 
Potenzial der Suchmaschine Google unterschätzen. 29% der Eventmanager recherchieren in 
fachspezifischen Online-Portalen, in denen sich 59% der Eventlocations vermarkten. Der hohe Anteil an 
Locations, die sich über Online-Portale vermarkten, kommt, wie zuvor schon erwähnt, durch die Befragung 
im Rahmen einer MEET BERLIN Veranstaltung zustande. Der Grund, warum nur so wenige Eventmanager 
Online-Portale nutzen, könnte sein, dass sie die meisten Locations, die in den Portalen vorgestellt werden, 
schon kennen. Denn Online-Portale sind oft kostspielig und werden deshalb eher von den größeren 
Locations genutzt, die über ein höheres Marketingbudget verfügen. Über Werbebanner auf fremden 
Websites vermarkten sich lediglich 18% der Locations. Von den Eventmanagern gaben 32% an, dass sie 
sich durch solche Werbeanzeigen beeinflussen lassen, 48% waren sich nicht sicher und 20% gaben an, 
dass sie sich kaum oder gar nicht von diesen Anzeigen beeinflussen lassen. In sozialen Netzwerken 
vermarkten sich 71% der Locations, jedoch recherchieren lediglich 29% der Eventmanager über diese. Die 
Ursache für dieses Ungleichgewicht kann, wie schon zuvor erwähnt, damit erklärt werden, dass die 
Locations nicht unbedingt in den sozialen Netzwerken aktiv sind um sich zu vermarkten, sondern um die 
Kundenbindung zu fördern und sich mit ihren Geschäftspartnern zu verlinken. In Abbildung 22 ist die 
Differenz zwischen der Nutzung der verschiedenen Online-Medien durch die Eventmanager und durch die 
Eventlocations grafisch dargestellt.  
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Abb. 22: Vergleich des Online-Marketings der Locations mit der Recherche der Eventmanager 
 
(Quelle: Eigene Erhebung) 
71% der Locations sind auf Facebook aktiv, 59% auf XING und 24% auf Twitter. Von den Eventmanagern 
recherchieren allerdings nur 19% über XING und noch weniger, nämlich lediglich 17%, über Facebook. 
Twitter und Google Plus werden jeweils nur von einem Proband zur Recherche genutzt. Als Grund für den 
großen Anteil an Locations, die auf Facebook aktiv sind, könnte vermutet werden, dass diese sich in dem 
sozialen Netzwerk hauptsächlich gegenüber den Privatpersonen oder als touristische Attraktion vermarkten. 
In einem Vergleich der Daten kann ein Indiz dafür darin gesehen werden, dass 78% der touristisch 
genutzten Locations auf Facebook aktiv sind, und nur 63% der Locations, die nicht touristisch genutzt 
werden. Es ergibt sich ein ähnliches Bild für das Business-Netzwerk XING. Dieses wird von 67% der 
zusätzlich touristisch genutzten und von 50% der restlichen Locations für die Vermarktung verwendet. 
Allgemein kann hieraus nur geschlossen werden, dass die Nutzung von Social-Media-Plattformen bei einer 
touristischen Nutzung der Location etwas höher ist als bei den restlichen Locations. Die Locations, die 
Privatpersonen als Zielgruppe besitzen, nutzen im Vergleich zu den Eventlocations, die keine 
Privatpersonen als Zielgruppe haben, sogar weniger aktiv die sozialen Netzwerke. 75% der Locations, die 
sich nur für Eventmanager als Kunden interessieren, vermarkten sich auf Facebook und XING. 56% der 
Locations, die sowohl Privatpersonen als auch Eventmanager als Zielgruppe besitzen, vermarkten ihre 
Location auf XING und 66% dieser Locations auf Facebook. Diese Differenz lässt erkennen, dass sich vor 
allem das Business-Netzwerk XING gut für das Marketing im B2B-Bereich eignet. Denn es wird von knapp 
20% mehr Locations genutzt, die sich ausschließlich in der B2B-Branche vermarkten. Bei Facebook 
hingegen sind es nur 10% mehr B2B-Locations. Dies, sowie die Tatsache, dass nur wenige Eventmanager 
über soziale Netzwerke recherchieren, deuten darauf hin, dass das Marketing der Eventlocations nicht 
unbedingt nur auf die Zielgruppe bezogen ist. Die Nutzung der Social-Media-Kanäle kann auch dazu dienen, 
Geschäftspartner, mit denen die Locations über die sozialen Netzwerke verlinkt sind, auf aktuellem Stand zu 
halten, da diese als Multiplikatoren wirken können. In Abbildung 23 wird der Zusammenhang zwischen der 
Nutzung und der Zielgruppe der Eventlocation mit der Aktivität in den verschiedenen Social-Media-Kanälen 
grafisch dargestellt.    
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Abb. 23: Social-Media Aktivität der Locations in Abhängigkeit von Zielgruppen und Nutzung 
        
(Quelle: Eigene Erhebung) 
Auch die berufliche Nutzung der Social-Media-Kanäle unterscheidet sich bei den Eventmanagern und 
Marketingbeauftragten. 55% der Eventmanager, nutzen das Business-Netzwerk XING beruflich. Jedoch 
nutzen 82% der Marketingbeauftragten dieses Netzwerk in ihrem beruflichen Umfeld. Auch Facebook wird 
nur von 32% der Eventmanager, aber dafür von 47% der Mitarbeiter von Eventlocations genutzt. Twitter 
hingegen wird von beiden Parteien nur sehr gering genutzt. Wie zu erwarten liegt so auch der Anteil der 
Eventmanager, die in keinem sozialen Netzwerk beruflich aktiv sind, mit 30% weit über den der 
Marketingbeauftragten mit 12%. Insgesamt ist festzustellen, dass die Eventmanager in den sozialen 
Netzwerken beruflich weit weniger aktiv sind als die Probanden aus den Eventlocations. Diese Differenz 
lässt sich dadurch erklären, dass eine der wichtigsten Aufgaben des Marketingbeauftragten das Knüpfen 
und Aufrechterhalten von Kontakten ist. Aus diesem Grund ist den Probanden bewusst, dass Social-Media-
Kanäle einfache und bekannte Möglichkeiten für die Kommunikation bieten. Im Bezug auf die Nutzung des 
neuen Netzwerkes Google Plus ergibt sich ein ähnliches Bild. Hier liegen die Eventmanager mit 33% der 
gegenwärtigen oder in naher Zukunft geplanten Nutzung etwas hinter den Probanden aus den 
Eventlocations, von denen 40% schon bei Google Plus aktiv sind oder sein werden. Im Gegensatz zu den 
31% der Eventmanager, die nicht vorhaben dieses Netzwerk beruflich zu nutzen, sind es bei den 
Marketingbeauftragten nur 13%. Im Vergleich dazu ist die private Nutzung der Social-Media-Kanäle der 
beiden Parteien fast identisch.  
Bei einem Vergleich der Nutzung der Social-Media-Kanäle durch die Unternehmen (Eventagenturen und 
Firmen) mit der beruflichen Nutzung durch die Eventmanager persönlich, lässt sich erkennen, dass nur 40% 
der Unternehmen bei XING aktiv sind, dafür aber 55% der Eventmanager. Bei Facebook ergibt sich dagegen 
ein umgekehrtes Bild. Nur 32% der Eventmanager sind dort beruflich aktiv, aber dafür nutzen 54% der 
Unternehmen diese soziale Plattform. Grund für den niedrigeren Anteil von Unternehmensprofilen bei XING 
könnte sein, dass diese bei XING, im Gegensatz zu Facebook, nur gegen eine monatliche Gebühr erhältlich 
sind. Die Hemmschwelle, ein Unternehmensprofil bei Facebook anzulegen, ist geringer, da keine monetären 
Mittel investiert werden müssen. Ein Grund dafür, dass mehr Eventmanager bei XING aktiv sind als bei 
Facebook, wird sein, dass XING ein bekanntes Business-Netzwerk ist und Facebook von vielen Personen 
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noch nicht als B2B-Plattform wahrgenommen wird, sondern als soziales Netzwerk, das eher im privaten 
Bereich genutzt wird. Die Eventlocations hingegen sind in diesem Bereich viel aktiver als die Eventagenturen 
und Firmen. Im Gegensatz zu den 40% der Unternehmen, sind knapp 60% der Eventlocations in XING aktiv. 
Bei Facebook sind es 71% der Eventlocations im Gegensatz zu nur 54% der Eventagenturen und Firmen. 
Lediglich bei Twitter ist das Verhältnis mit 31% der Unternehmen und 24% der Eventlocations relativ 
ausgeglichen. Ein Grund für die höhere Aktivität der Eventlocations in den sozialen Medien, könnte, wie 
schon erwähnt, sein, dass die Probanden aus den Eventlocations besser über das Online-Marketing 
informiert sind und so auch die Möglichkeiten und Vorteile der Social-Media-Kanäle kennen. Konträr zu 
diesen unterschiedlichen Anteilen der Nutzung der sozialen Netzwerke steht die Einschätzung der Parteien 
zu der gegenwärtigen und zukünftigen Bedeutung von Social-Media-Kanälen für das Online-Marketing der 
Eventlocations im B2B-Bereich. Wie in der aus den Mittelwerten erstellten Grafik der Abbildung 24 
erkennbar, schätzen die Eventmanager die Bedeutung höher ein als die Probanden aus den Eventlocations. 
Insgesamt wird die Relevanz dieser Kanäle in der Gegenwart auf einen Wert von circa 2,6 auf einer Skala 
von eins mit sehr wichtig bis fünf mit unwichtig, geschätzt. In zehn Jahren schätzen die Eventmanager die 
Relevanz auf circa 1,7 und die Marketingmitarbeiter der Locations auf 2,1 ein.  
Abb. 24: Bedeutung von Social-Media im Online-Marketing der Eventlocations  
 
(Quelle: Eigene Erhebung) 
4.4 Bezug der Ergebnisse zu den Online-Marketingmaßnahmen 
Dieses Zwischenfazit dient dazu, die Inhalte aus Kapitel 2 „Online-Marketingmaßnahmen“ und die 
Ergebnissen der Studien aus Kapitel 4 zusammenzuführen. Auf dieser Grundlage werden im darauf 
folgenden Kapitel Handlungsempfehlungen gebildet.  
Insgesamt kann festgestellt werden, dass mit einem Durchschnitt von 80% der Großteil der Recherche nach 
geeigneten Eventlocations von Eventmanagern online durchgeführt wird. Dies zeigt, wie groß die Bedeutung 
des Online-Marketings für die Eventlocations ist. Das Online-Marketing birgt viele Vorteile, wie die große 
Reichweite, die Möglichkeit, differenziert auf verschiedene Zielgruppen einzugehen, tagesaktuell zu sein 
sowie kostengünstige Werbemittel zu bieten. Es wird durchschnittlich nur 20% des allgemeinen 
Marketingbudgets in das Online-Marketing investiert, was circa 4.200 € entspricht.  
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Suchmaschinenmarketing 
Die Auswertung der Umfrageergebnisse zeigt, dass 96% der Zielgruppe über die Suchmaschine Google 
nach geeigneten Locations suchen. Dies stellt erneut die große Bedeutung dieser Suchmaschine heraus. Es 
zeigt zudem, dass im Online-Marketing einer Eventlocation nicht auf Suchmaschinenmarketing verzichtet 
werden kann. Obwohl 64% der Locations Google eine große Wirkung im Online-Marketing zusprechen, wird 
nur von 35% der Locations Search-Engine-Marketing betreiben. Dies kann daran liegen, dass die 
Eventlocations eher in Search-Engine-Optimization investieren, da Anzeigen in den Natural Listings 
angesehener sind und weniger Investitionen getätigt werden müssen. Zudem ist sowohl SEO als auch SEM 
erst in den letzten Jahren entstanden und stellt sich als sehr komplex heraus. Aus diesem Grund haben viele 
der Mitarbeiter der Eventlocations noch keine Erfahrungen in dieser Art des Online-Marketings gesammelt 
und könnten sich davor scheuen. Zudem ist SEM immer mit der Investition finanzieller Mittel verbunden. 
Auch wenn hier eine Budgetgrenze und die Kosten individuell festgelegt werden können, stellt die Investition 
doch eine Hemmschwelle dar. Im Gegensatz dazu kann die Search-Engine-Optimization ohne finanzielle 
Mittel und mit weniger Praxiswissen durchgeführt werden und wird auch aus diesem Grund von 77% der 
Eventlocations betrieben. Trotz der Bedeutung des Suchmaschinenmarketings in der Online-Vermarktung 
wenden noch 12% der Eventlocation weder SEO noch SEM an.  
Neben der allgemeinen Suchmaschine Google nutzen 29% der Eventmanger ebenso fachspezifische 
Online-Portale wie www.meet-berlin.net oder www.berlin-locations.info. Diese Portale bieten den Vorteil, 
dass viele Angebote an einem Ort dargestellt werden und diese so auch gut verglichen werden können. 
Innerhalb dieser Online-Portale werden in der Regel Suchmasken angeboten, mit denen nach der 
benötigten Kapazität in Personen oder Quadratmetern, sowie nach Art, Stil und Lage der Location gefiltert 
werden kann. Angezeigt werden dann oft mehrere Ergebnisse, die in Form von kurzen 
Unternehmenspräsentationen aufbereitet sind. So werden meistens Bilder und detaillierte Informationen zu 
der Location sowie Kontaktdaten dargestellt. 86% der befragten Probanden aus Eventlocations geben an, 
dass sie Online-Portale für eine der wirkungsvollsten Online-Marketingmaßnahmen halten. Allerdings 
recherchieren nur circa ein Drittel der Eventmanager über solche Portale. Aus der Auswertung geht hervor, 
dass der Eintrag in Online-Portale insbesondere dann von Nutzen sein kann, wenn auch Privatpersonen die 
Locations buchen können, da diese gut über Online-Portale erreicht werden können.   
E-Mail-Marketing 
Alle Locations, die an der Umfrage teilgenommen haben, besitzen einen Kundenverteiler. Aus diesem Grund 
kann davon ausgegangen werden, dass sie ausnahmslos E-Mail-Marketing betreiben. Die durchschnittliche 
Größe der Kundenverteiler der Eventlocations liegt bei 3.500 Kontakten. E-Mail-Marketing ist nicht direkt mit 
Kosten verbunden. So bietet diese Art des Marketings eine günstige Möglichkeit, die eigenen Kunden direkt 
anzusprechen. Einladungen zu Veranstaltungen sowie Gewinnspiele können über das E-Mail-Marketing 
laufen, um bei den Kunden in Erinnerung zu bleiben und ihnen einen Mehrwert zu bieten.  
In anderen Studien kann beobachtet werden, dass zwar circa 46% der B2B-Unternehmen E-Mail-Marketing 
betreiben, allerdings öffnen durchschnittlich nur 27,9% der Empfänger diese Mails. Die Klickrate, welche 
schließlich zum Ziel des Online-Marketings führt, nämlich einer Landing-Page oder der Internetpräsenz des 
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Unternehmens, liegt lediglich bei 7,2 %. Durch die Zunahme des Mailvolumens und damit der Abnahme der 
Zeit zur Kenntnisnahme und zum Lesen der Mails, sinken auch die Öffnungsrate sowie die Klickrate stetig 
und werden auch in den nächsten Jahren noch weiter abfallen. Als beliebtestes E-Mail Format konnte die 
Multipart-Mail heraus gestellt werden, die sich dem E-Mail-Client des Empfängers anpasst.  
Social-Media-Marketing 
Es stellte sich heraus, dass weniger als ein Drittel der Eventmanager über Social-Media recherchieren, sich 
jedoch mehr als zwei Drittel der Locations darüber vermarkten. Der Großteil der Aktivitäten finden über XING 
und Facebook statt, nur ein sehr geringer Anteil über Twitter und Google Plus. Daraus, dass nur 43% der 
Mitarbeiter aus Eventlocations Social-Media eine große Wirkung im B2B-Marketing zusprechen, kann 
geschlossen werden, dass die Plattformen nicht ausschließlich zur Vermarktung genutzt werden, sondern 
zudem zum Knüpfen und Erhalten von anderen Geschäftskontakten. Außerdem scheinen viele 
Unternehmen sich über die sozialen Netzwerke zu vermarkten, obwohl sie nicht unbedingt an deren Wirkung 
im B2B-Marketing glauben. Ein Grund für dieses Verhalten könnte sein, dass die Erstellung eines Profils auf 
diesen Plattformen weder besonders aufwendig noch kostenintensiv ist, so dass diese genutzt werden, 
obwohl ihnen derzeit nur wenige Resultate zugesprochen werden. Sowohl die Eventmanager als auch die 
Marketingbeauftragten sprechen der Nutzung von Social-Media im Online-Marketing der B2B-Eventbranche 
aber eine steigende Tendenz in den nächsten zehn Jahren zu.  
Das Business-Netzwerk XING wird von knapp 60% der Eventlocations zur Vermarktung genutzt, auch wenn 
nur 24% der Marketingmitarbeiter an eine große Wirkung dieses Netzwerks glauben. Dies bestätigt auch 
eine relativ geringe Nutzung dieser Plattform von nur 19% der Eventmanager für die Recherche nach 
geeigneten Locations. Der Grund hierfür wird sein, dass das Business-Netzwerk XING hauptsächlich dem 
Wissensaustausch und dem Knüpfen von Geschäftskontakten dient und nicht unbedingt der Vermarktung 
von Produkten. Dies lässt sich auch daran erkennen, dass 82% der Marketingmitarbeiter in diesem Netzwerk 
aktiv sind, da genau diese Personen viel Wert auf das Knüpfen von Kontakten legen. Eventmanager und 
deren Unternehmen hingegen sind mit 55% und 40% auf dieser Plattform weniger aktiv. Dies bedeutet für 
die Vermarktung der Eventlocations, dass nur etwa die Hälfte ihrer Zielgruppe in diesem Netzwerk aktiv ist. 
Jedoch kann aus den Zahlen, die das Netzwerk XING über seine Nutzer veröffentlicht, herausgelesen 
werden, dass die Personen, die XING nutzen, zum größten Teil professionell zu sein scheinen. Aus diesem 
Grund wird wahrscheinlich auch von 24% der Eventlocations XING als wirkungsvolles Instrument des 
Online-Marketings angesehen. Der geringe Anteil der Recherche-Nutzung durch Eventagenturen und 
Unternehmen aus einer anderen Branche mit Eventabteilung, könnte daran liegen, dass für die 
Unternehmensprofile finanzielle Beiträge gefordert werden. Auch wenn diese relativ gering sind, ist nicht 
jedes Unternehmen bereit, für eine Marketingmaßnahme je nach Profil 24,90 bis 129 € brutto im Monat zu 
bezahlen, zumal nicht einmal sicher ist, ob sich diese Investition lohnt.   
Das soziale Netzwerk Facebook wird von 71% der Locations zur Vermarktung genutzt. Jedoch geben auch 
hier nur 24% der Marketingmitarbeiter diesen Social-Media-Kanal für das B2B-Marketing als wirkungsvoll an. 
Wie schon bei XING wird es geradezu erwartet, dass Unternehmen auf Facebook gefunden werden, auch 
wenn dort nicht unbedingt aktives Marketing betrieben wird. Marketing über Facebook heißt, regelmäßig 
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Nachrichten zu posten und neue Inhalte einzustellen. Jedoch kann nicht jede Location konstant neue Inhalte 
bieten, was dazu führen kann, dass Unternehmen es nicht wagen, in diese Netzwerke einzutreten, aus 
Angst mangels News nicht genug Fans zu gewinnen. Allerdings ist Facebook eine gute Möglichkeit, das 
Unternehmen und dessen Produkte gegenüber der Zielgruppe vorzustellen. Auch wenn nur 17% der 
Eventmanager über Facebook nach Eventlocations recherchieren, so bietet sich ein Unternehmensprofil 
doch an, da es keine Kosten mit sich bringt. Dieses soziale Netzwerk wird von über 50% der Unternehmen 
der Eventmanager genutzt, so dass sich eine Verlinkung mit diesen über Facebook anbietet. Auch wenn 
lediglich 32% der Eventmanager beruflich auf Facebook aktiv sind, bietet dies trotzdem eine Möglichkeit, 
auch mit diesen zu kommunizieren, vorausgesetzt dass sie gefunden werden können, da 
Berufsbeschreibungen bei Facebook eher selten sind. Jedoch können die Eventmanager zum Beispiel an 
ihrer Mitgliedschaft in bestimmten Gruppen und ihren Interessen erkannt werden. Etwa die Hälfte der 
Marketingmitarbeiter ist beruflich auf Facebook aktiv. Im Vergleich zur Aktivität ihrer Unternehmen fällt auf, 
dass die Marketingbeauftragten teilweise zwar ihr Unternehmen auf Facebook vermarkten, jedoch als 
Person nicht beruflich auf Facebook aktiv sind.  
Nur knapp ein Viertel der befragten Eventlocations vermarktet sich im Microblogging-Netzwerk Twitter, wobei 
ein Großteil dieser Unternehmen auch touristisch genutzt werden. Lediglich 2% der Eventmanager 
recherchieren in diesem Netzwerk. Dies wird daran liegen, dass die Unternehmensprofile in diesem 
Netzwerk kaum Informationen zu dem Unternehmen enthalten sowie, abgesehen vom Hintergrund des 
Profils, der frei gestaltet werden kann, auch keine Fotos eingestellt werden können. Zudem bieten die kurzen 
Tweets kaum ausreichend Platz für Werbebotschaften und im Gegensatz zu Facebook können dort auch 
keine Bilder sondern ausschließlich Links eingefügt werden. So sprechen auch nur 6% der 
Marketingmitarbeiter Twitter eine positive Wirkung im Online-Marketing zu. Ein großer Vorteil des 
Netzwerkes ist jedoch, dass es sowohl für Benutzer als auch für Unternehmen kostenlos ist und die 
Erstellung eines Profils innerhalb von wenigen Minuten fertig gestellt werden kann. Die berufliche Nutzung 
des Microblogging-Netzwerkes ist kaum erwähnenswert. Lediglich 6% der Marketingmitarbeiter und 9% der 
Eventmanager sind beruflich in diesem Netzwerk aktiv. Die Unternehmen der Eventmanager kommen 
immerhin auf 31%, was wahrscheinlich daran liegt, dass diese sich gegenüber ihren Kunden vermarkten und 
auch diese Unternehmen sich mit ihren Geschäftspartnern auf den Plattformen verlinken. In dem neuen 
Netzwerk Google Plus ist die Erstellung von Unternehmensprofilen erst seit Anfang November 2011 möglich. 
Zu diesem Zeitpunkt steht noch nicht fest, ob diese Profile kostenpflichtig sind und welche Leistungen sie 
enthalten werden. 40% der Marketingbeauftragten und 34% der Eventmanager sind schon in diesem 
Netzwerk aktiv oder planen es in nächster Zukunft zu sein. Das neue soziale Netzwerk von Google scheint 
die Probanden zu verunsichern, denn knapp die Hälfte der Marketingmitarbeiter und mehr als ein Drittel der 
Eventmanager sind sich nicht sicher ob sie dieses Netzwerk nutzen sollen. Die Unsicherheit hat 
wahrscheinlich zur Ursache, dass Google bereits jetzt schon in vielen Internet-Anwendungsbereichen ein 
Monopol ist, wodurch viele Daten sowohl aus dem privatem als auch aus dem beruflichen Umfeld der 
Menschen gespeichert werden. Dies kann selbstverständlich sowohl Vorteile als auch Nachteile bergen.  
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Werbebanner 
Die Verwendung von Werbebannern als Maßnahme des Online-Marketings wird lediglich von 18% der 
Locations wahrgenommen. Der Grund für eine solch niedrige Quote wird wahrscheinlich zum einen der 
relativ hohe Preis für diese Art des Marketings sein und zum anderen die Begrenztheit der Möglichkeiten. 
Denn insbesondere in der B2B-Branche stellt es sich als schwierig heraus, eine geeignete Website zu 
finden, auf der sich viele Eventmanager, die Veranstaltungen in Berlin organisieren, aufhalten. Geeignete 
Websites können Online-Foren oder Plattformen zum Thema Eventmanagement sein sowie Online-
Fachzeitschriften. Zudem besteht die Möglichkeit auf Seiten von Geschäftspartnern, wie zum Beispiel 
Eventcaterern, -ausstattern oder anderen Gewerken der Eventbranche für die Locations zu werben. Knapp 
die Hälfte der befragten Eventmanager gibt allerdings an, dass sie sich nur mittelmäßig von Werbeanzeigen 
beeinflussen lassen. Lediglich 31% geben zu, dass Werbebanner bei ihnen eine Wirkung zeigen. Dies 
scheint für den Preis von Werbebannern, der je nach Website variiert, jedoch zum Beispiel auf der 
Internetpräsenz von www.tagungsplaner.de zwischen 45 und 180 € netto pro Woche liegt, ein sehr kleiner 
Anteil. Allerdings können Werbebanner nicht nur zur Akquise von Aufträgen dienen, sondern auch indirekt, 
um in das Bewusstsein der Eventmanager einzudringen und die Locations so zunächst einmal bekannt zu 
machen. (MICE AG 2011b, S. 1) 
5. Handlungsempfehlungen 
Im Folgenden werde ich mit dem Wissen aus Kapitel 2 „Online-Marketingmaßnahmen“ und anhand der in 
der Auswertung herausgestellten Ergebnisse, Handlungsempfehlungen zum Einsatz von Online-
Marketingmaßnahmen im B2B-Bereich der Eventbranche aussprechen. 
In der Definition des Online-Marketings von Lammenett werden zwei Ziele aufgezeigt. Diese sind zum einen, 
die Besucher auf die Website des Unternehmens zu lenken und zum anderen, diese Besucher zur 
Anbahnung eines Geschäfts oder idealerweise zum Geschäftsabschluss zu bewegen. Das erste Ziel wird 
durch Online-Marketingmaßnahmen häufig erreicht, die in der Regel dazu dienen, potentielle Kunden auf die 
Website des Unternehmens zu lenken um den Besucherverkehr der Website zu steigern. Dieses Ziel 
besteht sowohl quantitativ als auch qualitativ, da einerseits möglichst viele Besucher auf die Internetpräsenz 
gelenkt werden sollen, es andererseits aber auch wichtig ist, dass die Besucher der Zielgruppe des 
Unternehmens entsprechen. Um das zweite Ziel, nämlich die Anbahnung oder den Abschluss eines 
Geschäftes, zu erreichen, ist es entscheidend, dass die Website die Besucher dazu animiert, auf dieser 
Seite zu bleiben und sich zu informieren. Aus diesem Grund ist es ausschlaggebend, dass die Website 
attraktiv, informativ und benutzerfreundlich gestaltet ist. Die Seite sollte in einem angemessenen Design, das 
der Corporate Identity entspricht, gestaltet sein. Zudem sollten visuelle Impressionen wie Bilder, Videos und 
360° Ansichten umfassende Eindrücke von der Location vermitteln, da dies ein wichtiges Kriterium für 
Eventmanager bei der Auswahl von Locations ist. Auf der Startseite der Website sollte bereits klar erkennbar 
sein, welche Produkte oder Dienstleistungen das Unternehmen vertreibt. Auch sollte der Content der 
Unternehmenspräsentation strukturiert gestaltet sein, so dass die Besucher der Website auf den ersten Blick 
erkennen können, was die Location zu bieten hat und wie sie zu detaillierteren Informationen gelangen oder 
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eine Anfrage an die richtigen Ansprechpartner innerhalb der Location senden können. Das Angebot der 
Website sollte unbedingt der Werbebotschaft der Online-Marketingmaßnahmen entsprechen, um eine 
einheitliche Kommunikation zu gewährleisten und die Neukunden nicht durch Diskrepanzen zu verunsichern. 
Entscheidend ist daher, dass die Botschaft der Marketingmaßnahmen auf die der Internetpräsenz der 
Location abgestimmt ist. Hierdurch kann verhindert werden, dass die Besucher, die durch die 
Marketingmaßnahmen auf die Website gelangen, enttäuscht werden, da sie aufgrund der Werbebotschaft 
etwas anderes erwartet haben. Dies ist wichtig um potentielle Multiplikatoren und Neukunden nicht zu 
verärgern. Denn selbst das beste und effektivste Online-Marketing nützt nichts, wenn die Kunden, die durch 
das Marketing auf die Website gelenkt wurden, die Seite als unattraktiv, unprofessionell oder unstrukturiert 
empfinden und sie aus diesem Grund sofort wieder verlassen. Auch wenn es das Ziel des Online-Marketings 
ist, die Kunden auf die Internetpräsenz zu lenken, so ist doch das übergeordnete Ziel des Marketings, einen 
Geschäftsabschluss oder zumindest eine Anfrage zu generieren. (vgl. Lammenett 2006, S. 188) 
Die Wirkung der einzelnen Online-Marketingmaßnahmen zu protokollieren, gestaltet sich oft als sehr 
schwierig, da diese parallel durchgeführt werden. Durch die Berechnung des Return on Investment (ROI) 
kann jedoch eine Annäherung stattfinden. Der Return on Investment setzt den Gewinn, der durch eine 
Maßnahme generiert wurde, ins Verhältnis zu der Investition, die das Unternehmen für diese Maßnahmen 
getätigt hat.  
ROI = Gewinn durch Einsatz einer Marketingmaßnahme / getätigte Investition für diese Maßnahme 
Das Ergebnis dieser Rechnung entspricht der Rendite der Maßnahme und wird in Prozent angegeben. 
Wenn die Durchführung einer Marketingmaßnahme beispielsweise 5.000 € gekostet hat und damit neue 
Kunden gewonnen werden konnten, die dem Unternehmen 10.000 € Gewinn einbringen, so ergibt sich eine 
Rendite von 200%. Die Höhe der Investition ist relativ einfach zu berechnen, indem alle Kosten der 
Maßnahmen, inklusive der aufgewendeten Arbeitszeit, addiert werden. Der Gewinn ist viel schwerer zu 
ermitteln. Konkreten Anfragen oder Geschäftsabschlüssen kann zwar ein Wert zugemessen werden, jedoch 
kann dem Kundenkontakt und dem Imagegewinn, der durch die Maßnahmen entsteht, nur schwer ein 
finanzieller Wert zugewiesen werden. (vgl. reimus.NET GmbH 2011) 
5.1 Suchmaschinenmarketing 
Das Suchmaschinenmarketing stellte sich als die wichtigste aller Online-Marketingmaßnahmen heraus, da 
Google von so gut wie allen Eventmanagern für die Recherche nach geeigneten Eventlocations genutzt 
wird. Aus diesem Grund ist es unverzichtbar in dieser Suchmaschine gute Platzierungen zu besitzen.  
Search-Engine-Optimization 
Eine Maßnahme, die definitiv von jedem Unternehmen durchgeführt werden sollte, ist die Search-Engine-
Optimization, da diese keine Kosten verursacht und nicht viel Fachwissen erfordert. Die Texte der Website 
sind so zu gestalten, dass besonders oft die Keywords erscheinen, die das Angebot des Unternehmens, 
beziehungsweise der Website beschreiben. Hierbei sollte der Content so optimiert werden, dass wichtige 
Schlüsselwörter häufig und vor allem in den ersten Absätzen der einzelnen Seiten auftauchen. Diese 
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Keywords sollten nicht nur wiederholt im Content der Website vorkommen, sondern möglichst auch auf den 
„Eingangsseiten“ platziert sein. Dies sind die Seiten, auf die der Suchende als erstes gelangt. Üblicherweise 
ist dies die Startseite der Website oder es sind Seiten, auf denen das Angebot des Unternehmens näher 
beschrieben wird. Bei der Gestaltung des Contents ist jedoch unbedingt zu beachten, dass die Texte 
kundenfreundlich und verständlich geschrieben sind. Neben der Gestaltung des Contents sollten, wenn 
möglich, Backlinks gesetzt werden, da diese eine große Gewichtung bei der Bewertung der Website durch 
Google erfahren. 
Der Quelltext der Website sollte in jedem Fall Meta-Angaben enthalten. Der Meta-Title wird von Google 
besonders stark gewichtet und wird in die SERPs übernommen. Aus diesem Grund sollte darauf geachtet 
werden, dass der Titel aussagekräftig ist, wichtige Keywords enthält und nicht länger als 65 Zeichen ist, da 
er sonst nicht vollständig in den Ergebnislisten von Google dargestellt wird. Die Meta-Keywords sollten den 
Inhalt der Website beschreiben. Dabei sollten insbesondere Substantive und Adjektive verwendet werden, 
die das Angebot der Location hervorheben. Um geeignete Keywords zu finden, kann sich der Website-
Beauftragte des Unternehmens in die Rolle des Eventmanagers versetzen und sich Gedanken darüber 
machen, nach welchen Begriffen dieser suchen würde, wenn genau diese Location diejenige wäre, die für 
seine Veranstaltung ideal wäre. Auch können die Keywords bei konkurrierenden Locations recherchiert oder 
über das Google-Kundenkonto heraus gefunden werden. Die Meta-Description sollte eine aussagekräftige 
Beschreibung der Seite darstellen. Sie sollte maximal 160 Zeichen lang sein, da sie sonst von Google nicht 
in voller Länge dargestellt, sondern mit „[…]“ abgekürzt wird. Diese Beschreibung ist besonders wichtig, da 
sie Aussagen über den Inhalt der Website enthält und damit ein wichtiger Entscheidungsfaktor dafür ist, ob 
der Suchende den Link zu der Internetpräsenz der Location aufruft. Das Anklicken des Links, und damit die 
Weiterleitung zu der Website des Unternehmens, ist nicht nur wichtig für den Traffic der Internetpräsenz, 
sondern steigert auch den Wert der Website im Suchmaschinenranking. (vgl. Lammenett 2006, S. 164f.; 
Bischopinck/Ceyp 2007, S. 43f.; Becker 2008) 
Eine weitere Möglichkeit, um die Unternehmenspräsenz in den SERPs möglichst weit nach oben zu bringen, 
ist die Optimierung der Website aufgrund der Analyse der Website www.seitwert.de. Hier kann durch die 
Eingabe der Uniform Resource Locator (URL), also der Internetadresse der Unternehmenspräsenz, eine 
Qualitätsanalyse der Website angefordert werden. Das Programm bewertet die Website auf Basis 
verschiedener Faktoren, wie zum Beispiel die Gewichtung in unterschiedlichen Suchmaschinen, wie sauber 
die Website programmiert wurde, ob beispielsweise in bestimmten Bereichen Fehler auftauchen, wie viel 
Traffic auf der Website herrscht und ob sie gut verlinkt ist. Insgesamt wird so ein Wert zwischen 0 und 100 
als Höchstpunktzahl errechnet, der dann als Seitwert bezeichnet wird. Um den Erfolg der Optimierung der 
Website kontrollieren zu können, sollte vor der Search-Engine-Optimization eine Analyse des derzeitigen 
Rangs in den SERPs stattfinden. Zudem sollte der Seitwert vor der Durchführung der SEO-Maßnahmen 
notiert werden, um die Verbesserungen messen zu können. Nachdem die Internetpräsenz für 
Suchmaschinen optimiert wurde, sollten die zuvor notierten Werte mit den neu erhaltenen verglichen 
werden. Für die Berechnung des ROI können als Kosten die finanziellen Aufwendungen für die Arbeitszeit, 
die in die Search-Engine-Optimization investiert wurde, angesetzt werden. Die Ermittlung des Gewinns 
gestaltet sich dagegen schwieriger. Als Maßstab könnte die Anzahl an Klicks auf die Anzeige in den SERPs 
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genommen werden, denn diese sollte steigen, je weiter oben die Anzeige in der Ergebnisliste positioniert ist. 
Wie viel Wert das Unternehmen dem Klick einer Person auf die Anzeige des Unternehmens in den SERPs 
beimisst, bleibt dem Unternehmen selbst überlassen. Dieser Wert lässt sich durch eine Auswertung des 
durchschnittlichen Umsatzes durch die Kunden aus dem Internet grob quantifizieren. Problematisch bei der 
Festlegung eines finanziellen Wertes ist, dass nicht festgestellt werden kann, ob die Person, die von der 
Suchmaschine zu der Internetpräsenz weitergeleitet wird für das Unternehmen von großem Interesse ist, 
und ob diese Person ein Geschäft mit dem Unternehmen abschließen wird. Eine Annäherung kann jedoch 
dadurch zustande kommen, dass die Kunden bei konkreten Geschäftsabschlüssen gefragt werden, wie sie 
auf die Internetseite gestoßen sind. Am Ende des Jahres könnte der Gewinn, der durch die Personen 
generiert wurde, die über das Natural Listing der Suchmaschine zu der Internetpräsenz der Location gelangt 
sind, dem SEO zugeschrieben werden. (vgl. Seitwert GmbH 2011) 
Search-Engine-Marketing 
Auch SEM dient dazu, die Internetpräsenz möglichst weit oben in den SERPs zu platzieren. Die Nutzung 
dieser Art des Suchmaschinenmarketings ist allerdings verbunden mit einer finanziellen Investition. Aus 
diesem Grund sollte, bevor es zum Einsatz von Search-Engine-Marketing kommt, SEO stattgefunden haben. 
Denn durch die Optimierung der Website für Suchmaschinen muss weniger Geld investiert werden, da die 
Qualität der Website durch SEO gesteigert werden kann und somit die Kosten-pro-Klick gesenkt werden. 
Zudem sollte zunächst analysiert werden, welche Ziele mit der Schaltung von Anzeigen bei Google erreicht 
werden sollen. Es stellt sich außerdem die Frage, ob die Kunden eventuell lieber auf eine Unterseite, zum 
Beispiel die Seite, auf der die Angebote, oder auch ein ganz bestimmtes Angebot stehen, geleitet werden 
sollen. Weiterhin besteht die Möglichkeit, ein neues Produkt zu bewerben, so dass die Kunden zunächst nur 
zu diesem Produkt geleitet werden. Auch kann SEM dazu genutzt werden, eine bestimmte Veranstaltung, 
die zum Beispiel von der Location selbst durchgeführt wird, etwa ein Tag der offenen Tür, zu vermarkten. In 
diesem Fall ist besonders der zeitliche Faktor zu beachten, da solch ein Marketing richtig getimt werden 
sollte, damit es weder zu früh noch zu spät an die Kunden gelangt. Die Anzeigen im B2B-Bereich sollten nur 
in den Geschäftszeiten geschaltet werden, da so Budget eingespart werden kann. Bevor die Anzeige 
aktiviert wird, sollte ein Budget festgelegt werden, um einen Überblick über die Kosten des SEM zu behalten.  
Für das bezahlte Platzieren von Anzeigen in Suchmaschinen werden bestimmte Programme genutzt, wie 
zum Beispiel Google AdWords. Hierzu wird zunächst ein Nutzerkonto bei Google angelegt und dann eine 
Anzeigen-Kampagne erstellt. Für diese Kampagne werden verschiedene Keywords festgelegt, die das 
Angebot des Unternehmens beschreiben. Zudem werden ein Titel, ein beschreibender Text und ein Link zu 
der Internetpräsenz, auf die die Kunden gelenkt werden sollen, gewählt. Der Titel sollte hierbei das Angebot 
möglichst präzise bezeichnen, welches durch die Kurzbeschreibung noch ein wenig ausgeführt wird. Die 
Seite, auf die die Anzeige weiterleitet, muss nicht wie im SEO üblich die Startseite des Unternehmens, 
sondern kann auch eine Landing-Page oder eine Unterseite der Website sein. (vgl. Bischopinck/Ceyp 2007, 
S. 119) 
Ähnlich wie bei der Search-Engine-Optimization können für die Berechnung des ROI die Kosten für die 
Kampagne und die Arbeitszeit als Maßzahl genommen werden. Der Gewinn, also die Anzahl an Klicks, die 
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die Kampagne generiert hat, können in dem Google AdWords-Programm abgelesen werden. Es sollte 
jedoch nicht nur der Return on Investment ausgerechnet werden, sondern auch geprüft werden, welche 
Keywords besonders effizient waren, was wiederum von Google AdWords ausgewertet wird.  
Auch in Zukunft wird das SEM ein wichtiges Online-Marketing-Tool sein, da die Kosten und der zeitliche 
Aufwand sehr gering sind und die Zielgruppe direkt angesprochen werden kann. Zudem macht Google mit 
diesen Anzeigen den größten Umsatz und wird aus diesem Grund den Service und die Möglichkeiten des 
Programms stets weiter entwickeln. (vgl. Bischopinck/Ceyp 2007, S. 267f.) 
Online-Portale  
Online-Portale werden lediglich von knapp einem Drittel der Eventmanager genutzt. Die Wahrscheinlichkeit 
ist jedoch hoch, dass viele Privatpersonen Location-Portale für die Recherche nach geeigneten 
Eventlocations für ihre Veranstaltung nutzen. Denn auf den Portalen ist eine Vielzahl an Locations zu finden, 
so dass deren Angebote und Möglichkeiten verglichen werden können. Aus diesem Grund lohnt es sich 
insbesondere für Locations, die ihre Räume auch an Privatpersonen vermieten, in Online-Portale zu 
investieren.  
Bei Online-Portalen ist unbedingt darauf zu achten, dass die Qualität der Website hoch ist und die 
Zielgruppenrelevanz gegeben ist. Je nach Online-Portal bewegen sich die Kosten für einen Eintrag zwischen 
0 und über 2.500 € netto, wie in Kapitel 2.1.3 „Online-Portale“ aufgeführt. Aus diesem Grund ist es wichtig, 
ein geeignetes Portal zu finden, das diese Investition auch rechtfertigt und ausreichend Qualität vermittelt. 
Denn der Eintrag einer Location auf einem unprofessionellen Portal kann schnell zu einem negativen Bild 
der Location führen. Um heraus zu finden, welches Online-Portal am besten geeignet ist, sollten zunächst 
verschiedene Faktoren verglichen werden. Hierzu gehören die Mediadaten, die Auskunft darüber geben, wie 
viele Kunden täglich das Portal nutzen und wer diese Personen sind. Zudem sollten die Preise sowie die 
Leistungen, die in dem Eintrag auf den Portalen enthalten sind, verglichen werden. All diese Informationen 
können in der Regel von den Betreibern der Portale mitgeteilt werden. Weiterhin können auch eigene 
Recherchen durchgeführt werden, zum Beispiel indem über Google recherchiert wird, auf welchem Rang 
das Portal bei der Eingabe verschiedener relevanter Keywords steht oder indem die URL des Webportals 
bei www.seitwert.de eingegeben wird. (vgl. Bischopinck/Ceyp 2007, S. 110) 
Für die Einträge in ein solches Verzeichnis werden in der Regel nicht viele Informationen des Unternehmens 
benötigt, so dass der Aufwand gering ist. Das Unternehmen oder das Produkt wird zunächst einer 
bestimmten Kategorie zugeordnet. Im nächsten Schritt wird oftmals ein Beschreibungstext benötigt, der kurz 
und prägnant die Besonderheiten des Unternehmens herausstellt. In den meisten Fällen können zusätzlich 
noch Bilder des Unternehmens den Eintrag grafisch unterstützen.  
Wenn erst einmal ein, oder mehrere Einträge in verschiedenen Portalen erfolgt sind, sollten die Aktivitäten 
und die Anfragen, die über diese Portale kommen, genau beobachtet werden. Das werbende Unternehmen 
sollte den Traffic der durch diese Portale generiert wird, durch eigene Web-Analytics, wie zum Beispiel 
„Piwik“ oder „etracker“, überprüfen, um sicher zu gehen, dass das Online-Portal auch realistische Angaben 
macht und um den Return on Investment zu errechnen. So können nach einem Zeitraum von einem halben 
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bis zu einem Jahr die Resultate ausgewertet werden, um die Investitionen zu rechtfertigen oder die Portale, 
falls nötig, miteinander zu vergleichen. Die Kosten für die Berechnung des Return on Investment, können, 
wie schon in den Kapiteln zuvor, aus den Kosten der Arbeitszeit addiert mit den Kosten für den Eintrag in 
das Online-Portal ermittelt werden. Der Gewinn ist wiederum der Wert der den Personen zugemessen wird, 
die durch das Online-Portal auf die Internetpräsenz der Location aufmerksam geworden sind, oder die ein 
Geschäft abgeschlossen haben. Wenn nur sehr wenig Budget für das Online-Marketing zur Verfügung steht, 
sollte eine Entscheidung getroffen werden, ob eher in Search-Engine-Marketing oder in Online-Portale 
investiert werden sollte. Dies sollte davon abhängig gemacht werden, welche Platzierung die Website der 
Location bereits in den SERPs besitzt, und ob sich die Vermarktung eher an Eventmanager oder an 
Privatpersonen richtet.  
5.2 E-Mail-Marketing 
Auch wenn die Öffnungsraten sowie die Klickraten im E-Mail-Marketing stetig zurück gehen, so ist diese Art 
des Marketings dennoch ein wichtiges Instrument. Es dient nicht nur dazu, den Kunden in Erinnerung zu 
bleiben, sondern auch dazu, neue Produkte und Veranstaltungen zu vermarkten und die Kundenbindung, 
zum Beispiel durch Interaktion mit dem Kunden, zu vertiefen. Für die Neukundenakquise ist diese Form des 
Online-Marketings allerdings eher ungeeignet.  
Um Newsletter-Versendungen oder Mailings durchführen zu können, benötigt das Unternehmen zunächst 
einmal einen E-Mail-Kundenverteiler. Diesen sollte jedes Unternehmen besitzen, da Kontakte zu den 
Kunden, wenn auch nur über E-Mails, von großem Wert sind. Dabei sollte darauf geachtet werden, dass die 
Zielgruppen klar unterschieden werden. So sollten verschiedene Verteiler für Geschäftspartner und Kunden 
existieren. Zudem sollten die Kunden unterschieden werden in Kunden, die die Location touristisch nutzen, 
Privatpersonen, Firmenkunden und Eventmanager. Um einen Kundenverteiler aufzubauen, können auch 
Call-Aktionen durchgeführt werden. Für diese Aktionen werden zunächst im Internet Unternehmen oder 
individuelle Personen recherchiert, die der Zielgruppe entsprechen. Diese werde dann unter, im Internet 
recherchierten, Telefonnummern angerufen und gefragt, ob sie Interesse an dem Angebot des 
Unternehmens haben und ob sie in den Verteiler aufgenommen werden möchten. Eine weitere Möglichkeit 
um sich einen Kundenverteiler aufzubauen besteht in der Verwendung eines E-Mail-Responders, der auf der 
Internetpräsenz des Unternehmens integriert werden kann. Fordert ein Kunde Informationen zu einem 
bestimmten Produkt über dieses System an, so kann er zusätzlich angeben, ob er auch an einem 
regelmäßigen Newsletter des Unternehmens interessiert ist. Wichtig ist dabei, dass E-Mails nur an Personen 
versendet werden dürfen, die auch einer regelmäßigen Zusendung von Informationen zugestimmt haben. Zu 
beachten ist, dass Personen, die mündlich zugesagt haben, dies noch einmal durch eine aktive Handlung 
bestätigen müssen. Dies kann zum Beispiel geschehen, indem sie eine E-Mail erhalten, in der sie zur 
Bestätigung, dass sie in den Verteiler aufgenommen werden möchten, einen bestimmten Link anklicken 
müssen. Zudem müssen in jedem versendeten Newsletter und Mailing eine Abbestellfunktion sowie das 
Impressum angegeben sein, da sich das versendende Unternehmen sonst strafbar macht. Wichtig ist 
außerdem, den Kundenverteiler ordnungsgemäß zu pflegen. Dies bedeutet, dass E-Mails, die bei der 
Versendung nicht in das Postfach des Empfängers gelangen, weil dieses entweder überfüllt ist oder weil der 
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Betroffene eine falsche E-Mail-Adresse angegeben hat, kontaktiert werden. Durch die Pflege des 
Kundeverteilers wird zum einen der Verteiler auf neustem Stand gehalten und zum anderen kann so auch 
die Kundenbindung vertieft werden. 
Besitzt das Unternehmen keinen eigenen Kundenverteiler, so kann auf das Newsletter-Sponsorship 
zurückgegriffen werden, bei dem sich das werbende Unternehmen in einem Newsletter eines anderen 
Unternehmens präsentiert. Hierbei sollte jedoch darauf geachtet werden, dass die Empfänger dieses 
Newsletters auch wirklich der Zielgruppe des werbenden Unternehmens entsprechen. Auch besteht die 
Möglichkeit, sich mit anderen Unternehmen zusammenzuschließen um einen gemeinsamen Newsletter zu 
verschicken. Bei dem Enhanced Newsletter ist wichtig, dass die Unternehmen wiederum dieselbe Zielgruppe 
besitzen, jedoch nicht in Konkurrenz zueinander stehen. Eine andere Variante, um an E-Mail-Adressen der 
Zielgruppe zu kommen, ist das Kaufen beziehungsweise Mieten von Adressen. Hier gibt es verschiedene 
Anbieter, wie zum Beispiel www.newsmarketing.de, eine Agentur, die nach eigenen Angaben über mehr als 
29 Millionen E-Mail-Adressen verfügt. Die Kosten für die Nutzung von 1.000 Adressen für Stand-Alone-
Kampagnen belaufen sich bei diesem Unternehmen auf 15 bis 48 € netto, abhängig von Qualität und Stärke 
der Zielgruppenselektion. So können Zielgruppen unter anderem nach Interessen und Demografie selektiert 
werden. Auch Firmen-Adressen werden auf diesen Seiten angeboten. Die meisten dieser Anbieter achten 
heutzutage verstärkt darauf, dass die Versendung im legalen Rahmen geschieht. Dies bedeutet, dass ein 
Impressum angehängt wird und eine Abmeldefunktion in der Mail enthalten ist. Die Personen, deren 
Adressen die Agentur besitzt, haben ausdrücklich ihre Erlaubnis erteilt, dass sie Werbung zu bestimmten 
Themen oder aus bestimmten Branchen, die bei deren Registrierung auf dem Portal in einem Formular 
angegeben wurden, erhalten möchten. (vgl. Lammenett 2006, S. 52f., 62; Newsmarketing GmbH 2011) 
Je nachdem, was der Zweck des Mailings ist, kann auf die verschiedenen Varianten des E-Mail-Marketings 
zurück gegriffen werden. Soll zum Beispiel eine Veranstaltung beworben werden, so empfiehlt sich eine 
Stand-Alone-Kampagne, bei der zunächst einige Wochen oder Monate, je nach Komplexität der 
Veranstaltung, ein Save-the-Date an die Kunden geschickt wird. Darauf folgen dann noch ein bis zwei 
weitere Mailings, die den Kunden wiederholt an die Veranstaltung und beispielsweise an die zeitliche 
Begrenzung der Anmeldung zu dem Event, hinweisen. In Newslettern hingegen werden Neuigkeiten des 
Unternehmens kundgegeben oder neue Produkte vorgestellt. Diese Art des E-Mail-Marketings kann neben 
den Stand-Alone-Kampagnen in regelmäßigen Abständen verschickt werden. Um vorzubeugen, dass 
Kunden sich von dem Newsletter abmelden, weil sie sich von der Werbung belästig fühlen, sollte die 
Frequenz der ausgehenden Mails gut durchdacht werden. Denn insbesondere im B2B-Bereich werden die 
Newsletter und Mailings oft an die Firmen-E-Mail-Adresse des Kunden geschickt, auf der das Mailvolumen 
besonders groß ist. Zudem liest der Empfänger die Mails in seiner Arbeitszeit, so dass er oftmals nicht über 
sehr viel Zeit verfügt. Zusätzlich ist darauf zu achten, dass das Unternehmen nur dann Newsletter versendet, 
wenn es auch interessante Inhalte zu bieten hat und die Mails nicht nur versendet, um bei den Kunden 
präsent zu sein. Auch sollten dem Kunden regelmäßig ein Mehrwert geboten werden, zum Beispiel durch 
Rabatte, Gewinnspiele oder Einladungen zu Veranstaltungen. Dadurch entsteht für den Einsatz von 
Newslettern ein großer redaktioneller und arbeitstechnischer Aufwand. Der Tag der Versendung sollte nicht 
auf einen Montag fallen, da die meisten Mitarbeiter über das Wochenende sehr viele Mails erhalten, die sich 
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zum Montag im Posteingang ansammeln. So könnte der Empfänger den Newsletter schnell überlesen oder 
einfach keine Zeit finden, sich die E-Mail durchzulesen. Auch wird vom Freitag als Versendetag abgeraten, 
da viele Personen sich gedanklich schon im Wochenende befinden oder früher das Büro verlassen, so dass 
die E-Mail in den Mails vom Wochenende untergeht. (vgl. Lammenett 2006, S. 78) 
Beim E-Mail-Marketing tauchen verschiedene Hürden auf, die es zu überwinden gilt. Die erste dieser Hürden 
stellt der Spamfilter des E-Mail-Clients des Empfängers dar. Um diesen Filter zu umgehen, sollten in der 
Betreffzeile keine Ausdrücke benutzt werden, die in irgendeiner Weise auf Spam hindeuten könnten, wie 
beispielsweise „sexy“ oder „heiß“. Zudem sollten Sonderzeichen wie „$“ vermieden werden. Ist die E-Mail 
erst einmal durch den Spamfilter in den Posteingang des Empfängers gelangt, ist die nächste Hürde, dass 
der Kunde die Nachricht auch liest. Da Mitarbeiter heutzutage täglich eine Vielzahl an Mails erhalten ist es 
besonders wichtig, die E-Mail so interessant und relevant zu gestalten, dass die Kunden sie auch wirklich 
lesen und diese nicht sofort löschen. Aus diesem Grund sollte insbesondere der Betreff der E-Mail gezielt 
gewählt werden. Dieser sollte den Kunden ansprechen und einen Hinweis auf den Inhalt der E-Mail geben 
oder ein besonderes Angebot thematisieren. Öffnet der Empfänger dann die E-Mail, sollte er zunächst 
persönlich angesprochen werden, um zu einer aktiven Handlung motiviert zu werden. Um die E-Mails 
interessanter zu gestalten, sollten sie mit Impressionen versehen werden, wobei darauf geachtet werden 
sollte, dass der E-Mail-Client des Empfängers diese auch darstellen kann. Hierzu empfiehlt sich die 
Verwendung von Multipart-Mails. Schließlich muss der Kunde noch vom Nutzen der angebotenen Produkte 
oder Leistungen überzeugt werden, um ihn auf die Internetpräsenz der Location zu lenken, damit er dort ein 
Geschäft abschließt oder zumindest einleitet. (vgl. Lammenett 2006, S. 53, 72)  
Der Return on Investment errechnet sich beim E-Mail-Marketing aus den Kosten für die Arbeitszeit sowie 
den finanziellen Werten, die der Öffnung der E-Mail oder das Anklicken eines Links in der E-Mail durch den 
Kunden zugesprochen wird. Bewirbt das Mailing oder der Newsletter ein ganz bestimmten Produkt und wird 
dieses nur über E-Mail-Marketing vermarktet, so kann der Gewinn, der durch dieses Produkt erzielt wurde 
direkt mit den Kosten dieser Maßnahmen verglichen werden. (vgl. Lammenett 2006, S. 81) 
5.3 Social-Media-Marketing 
Die Nutzung der Social-Media-Kanäle sollte auf die Zielgruppen und die Marketingstrategie des individuellen 
Unternehmens angepasst werden. So sind zum Beispiel die sozialen Plattformen Facebook und Twitter 
insbesondere für Locations geeignet, die auch touristisch genutzt werden. Denn es ist nicht für jede 
Eventlocation notwendig, in allen Social-Media-Kanälen aktiv zu sein, da insbesondere sehr kleine Locations 
eventuell nicht ausreichend Inhalte für diese Plattformen anbieten können. Werden aus eben diesen 
Gründen nicht regelmäßig neue Inhalte veröffentlicht, so können die Unternehmensprofile auf den Social-
Media-Plattformen durchaus auch eine negative Wirkung haben. Denn im Gegensatz zu den anderen 
Online-Marketingmaßnahmen kann das Marketing über Social-Media-Kanäle nicht vorübergehend 
unterbrochen werden. Wurde erst einmal ein Unternehmensprofil eingeführt und einige Fans, Follower oder 
Mitglieder gewonnen, so kann die Präsenz nicht wieder gelöscht werden.  
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Schon zu Anfang sollte dafür gesorgt werden, dass das Unternehmensprofil aktiv Besucher und somit auch 
Fans, Follower oder Mitglieder generiert, da nichts ein schlechteres Bild wirft, als eine Seite, für die sich 
niemand zu interessieren scheint. Kontakte können zum Beispiel durch Gewinnspiele oder Wettbewerbe 
generiert werden. Gewinnspiele sind im B2B-Bereich zwar schwieriger zu gestalten als im B2C-Bereich, 
allerdings könnten Preise geboten werden, wie zum Beispiel ein Rabatt auf die Raummiete oder, falls die 
Location touristisch genutzt wird, Eintrittskarten für die touristische Attraktion. Sind erst einmal Mitglieder, 
Fans oder Follower gefunden, gilt es den Kunden und Geschäftspartnern regelmäßig Inhalte und Anreize zu 
bieten, um einen Mehrwert für diese Personen zu schaffen und noch mehr Kontakte zu knüpfen. Je 
nachdem, wie aktiv die Kontakte sind, können auch Diskussionen angeregt werden. Auch wenn die 
Erstellung von Unternehmensprofilen einfach, schnell und kostengünstig ist, sollte bedacht werden, dass die 
Pflege dieser Profile nicht unterschätzt werden sollte, da sie stets auf dem Laufenden gehalten werden 
müssen. Sie wirken dabei in zwei Richtungen, zum einen um das Unternehmen zu präsentieren und zum 
anderen um Kontakte mit anderen Unternehmen und Eventmanagern aufzubauen und zu vertiefen.  
Bei allen Netzwerken ist zu beachten, dass ausschließlich eine Person für die Erstellung, Verwaltung und 
Pflege der Kanäle zuständig sein sollte, damit es nicht zu Überschneidungen kommt. Zudem sollte ein 
Vertreter ernannt werden, der die Aufgaben des Zuständigen übernehmen kann, falls dieser vorübergehend 
nicht zur Verfügung stehen sollte, da die Kanäle tagesaktuell bearbeitet werden müssen. Statusmeldungen 
und News sollten innerhalb der Arbeitszeit erfolgen. Außerdem ist wichtig, dass auf Anregungen und Kritik 
von Kunden und Geschäftspartnern, die auf die Pinnwand des Unternehmens gepostet werden, innerhalb 
von ein bis zwei Werktagen reagiert wird. Fragen sollten beantwortet werden und Kritik aufgenommen und 
fachgerecht kommentiert werden und, falls die Kritik berechtigt ist, auf eine Lösung hingearbeitet werden. 
Keinesfalls sollten negative Anmerkungen gelöscht oder ignoriert werden. Zusätzlich sollte darauf geachtet 
werden, dass in den verschiedenen Social-Media-Kanälen auch unterschiedliche Kommunikationsstrategien 
angewendet werden, da diese sich je Plattform in Stil und Inhalten unterscheiden sollten. Bevor ein Profil in 
einem der Netzwerke angelegt wird, sollte zunächst in dem jeweiligen Netzwerk recherchieren werden, wie 
mit Kunden kommuniziert wird und wie diese untereinander kommunizieren. In den sozialen Netzwerken 
Facebook und Twitter herrscht beispielsweise ein sehr familiärer Umgang mit den Kunden, die hier auch oft 
geduzt werden.  
Ein Problem beim Social-Media-Marketing stellt die Errechnung des Returns on Investments dar. Zwar 
dokumentieren einige der Social-Media-Kanäle wie Facebook die Zahl der Besucher und der 
Pinnwandeinträge des Unternehmensprofils, jedoch kann diesem nur sehr schwer ein bestimmter Wert 
zugemessen werden. Eine Möglichkeit, dies zu überprüfen, wäre die Analyse über Web-Analytics, jedoch 
können diese lediglich nachvollziehen, welche Besucher der Website durch Marketingmaßnahmen in den 
jeweiligen Social-Media-Kanälen auf die Internetpräsenz des Unternehmens gelangt sind. Es kann allerdings 
nicht nachvollzogen werden, ob diese Besucher später ein Geschäft mit der Location abgeschlossen haben. 
Einen Weg den Return on Investment von Social-Media-Kanälen zu berechnen, bietet die Website 
www.socialnetworkstrategien.de. Die Berechnung wird auf das soziale Netzwerk Facebook bezogen, kann 
jedoch auch auf andere Social-Media-Kanäle wie XING, Twitter oder Google Plus angewendet werden. 
Zugrunde gelegt werden in dieser Berechnung die Anzahl von Fans und die von Statusmeldungen eines 
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Unternehmensprofils sowie die Interaktionen der Fans mit der Unternehmensseite. Zu den Interaktionen 
gehören Pinnwandeinträge, Kommentare zu Statusmeldungen des Unternehmens, sowie Angaben darüber, 
dass die Mitglieder nun Fan des Unternehmens sind. Die Angaben werden jeweils in einem bestimmten 
Zeitraum gemessen, wie zum Beispiel einem Monat. Zudem wird die durchschnittliche Anzahl an Kontakten, 
die ein Facebook-Nutzer besitzt, in die Berechnung mit einbezogen. Aus den genannten Messgrößen 
werden die Kontakte erster und zweiter Klasse wie folgt errechnet: 
Kontakte 1. Klasse =  Anzahl der Fans x Anzahl der Statusmeldungen 
Kontakte 2. Klasse =  Anzahl der Statusmeldungen x Anzahl der Interaktionen mit diesen x 
durchschnittliche Anzahl an Kontakten pro Benutzer 
Kontakte =   Kontakte 1. Klasse + Kontakte 2. Klasse 
Kontakte erster Klasse beschreiben die direkten Kundenkontakte des Unternehmens mit den Fans ihres 
Profils auf Facebook. Diese werden aus der Anzahl der Fans, multipliziert mit der Anzahl der 
Statusmeldungen des Unternehmensprofils innerhalb eines definierten Zeitraumes berechnet. Die Kontakte 
zweiter Klasse hingegen sind Kontakte mit Personen, die noch keine Fans des Unternehmensprofils aus 
Facebook sind. Diese Personen sind Freunde von Fans des Unternehmensprofils. Der Kontakte zwischen 
Unternehmen und diesen Personen wird durch die Interaktion von Fans mit dem Unternehmensprofil 
erreicht. Interagiert ein Fan mit einer Unternehmensseite, zum Beispiel indem er die Statusmeldung des 
Unternehmensprofils kommentiert, so wird dies auf der Startseite all seiner Freunde auf Facebook 
angezeigt. So ergeben sich bei 20 Statusmeldungen des Unternehmens in einem Monat, bei einer Anzahl 
von 1.000 Fans 20.000 Kontakte erster Klasse. Bei 5 Interaktionen der Fans je Statusmeldungen, ergeben 
sich bei durchschnittlich 130 Kontakten pro Person zusätzlich 13.000 Kontakte zweiter Klasse. Insgesamt 
bedeutet dies, dass in einem Monat insgesamt 33.000 Kontakte erreicht wurden. Im B2B-Bereich sind 
allerdings die Kontakte zweiter Klasse oftmals von weniger Bedeutung als die Kontakte erster Ordnung, da 
nicht davon ausgegangen werden kann, dass alle Kontakte von Personen, die sich für ein Unternehmen 
interessieren, auch dieselben beruflichen Interessen besitzen. Bei XING sind die Kontakte zweiter Klasse 
jedoch von höherem Wert, da Personen, die in der Eventbranche tätig sind, in diesem Netzwerk 
hauptsächlich Kontakt zu Personen besitzen, die ebenfalls in dieser Branche aktiv sind. (vgl. Weinberg 2011, 
S. 1f.; ENIGMA GfK 2011; Roskos 2010) 
XING 
Marketingmitarbeiter sollten in jedem Fall im Business-Netzwerk XING aktiv sein, da dieses Netzwerk das 
meist Genutzte in Deutschland ist und sich optimal eignet, um Kontakte zu Kunden und Geschäftspartnern 
aufrecht zu erhalten und zu fördern. Das Netzwerk ist nicht unbedingt für die Bewerbung von Produkten 
geeignet, da es eher als Kommunikationsplattform gilt und die Nutzer nur ungern von aggressiver Werbung 
belästigt werden. So suchen die Nutzer im Business-Netzwerk nach Neuigkeiten zu bestimmten 
Themenbereichen, die sie erfahren, indem sie in verschiedene fachspezifische Gruppen eintreten. Ob ein 
Unternehmen in dieses Netzwerk investieren sollte, sollte zunächst genau überdacht werden. Auch wenn die 
monatlichen Beiträge lediglich zwischen 0 und 129 € brutto liegen, sollte sichergestellt sein, dass die 
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Location auch ausreichend Inhalte und Diskussionsthemen besitzt, damit das Profil nicht nach kurzer Zeit 
schon inaktiv wirkt. Hierzu sollte zunächst einmal analysiert werden, was die Ziele und der Nutzen dieser 
Gruppe wäre, und ob durch die Gruppe neue Kunden gewonnen sowie effektiv Marketing betrieben werden 
kann. Wenn ausreichend Inhalte geboten werden können, kann eine Gruppe als verdecktes 
Unternehmensprofil genutzt werden, indem Mitglieder in die Gruppe eingeladen werden. Wurden Mitglieder 
für die Gruppe gewonnen, so haben diese damit gezeigt, dass sie Interesse an dem Unternehmen 
beziehungsweise dessen Produkten haben, so dass ihnen Einladungen zu Events oder auch 
Gruppennewsletter zu gewissen Themen oder Produkten über XING zugeschickt werden können. Auch 
durch aktives Diskutieren in fachspezifischen Foren, wie zum Beispiel in der Gruppe „BEST LOCATIONS 
Germany“ kann Fachwissen gezeigt und dadurch Werbung für sich selbst und sein Unternehmen gemacht 
und neue Kontakte aufgebaut werden. Zudem können Nutzer dieses Netzwerkes sich hier auf einfachem 
Weg fortbilden und Erfahrungen zu bestimmten Themen austauschen, um auf dem aktuellen Stand zu 
bleiben. (vgl. XING AG 2011c) 
Besonders im B2B-Bereich bietet XING viele Möglichkeiten der Kundenakquise. Denn über das Suchfeld 
kann gezielt nach Personen einer bestimmten Zielgruppe gesucht werden, zum Beispiel durch die Suche 
nach Personen mit der Berufsbezeichnung „Eventmanager“, um diese daraufhin zu kontaktieren. Diese 
Personen können entweder direkt mittels einer persönlichen Nachricht angeschrieben werden oder in eine 
Gruppe eingeladen werden um sie so auf das Unternehmen beziehungsweise dessen Gruppe oder 
Unternehmensprofil aufmerksam zu machen. (vgl. XING AG 2011b) 
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass dieses Business-Netzwerk im B2B-Bereich ein Muss 
darstellt, in dem insbesondere jeder Marketingbeauftragten vertreten sein sollte und sich auch der Beitritt 
des Unternehmens lohnt, wenn genug Inhalte geboten werden können. Durch die Gruppennewsletter und 
die Einladungen zu Events, die über dieses Netzwerk verbreitet werden können, kann ein großer Mehrwert 
geschaffen werden. Diese Funktionen zeichnen XING als unverzichtbares Netzwerk für die Vermarktung in 
der B2B-Branche aus. 
Facebook 
Das soziale Netzwerk Facebook ist im B2B-Bereich noch nicht allzu weit verbreitet, jedoch ist der Trend 
aufsteigend. Auch hier sollte zunächst überdacht werden, ob es sich für das Unternehmen lohnt, in diesem 
Netzwerk aktiv zu werden. Generell gilt, dass es nicht schaden kann, Präsenz zu zeigen, auch wenn nur ein 
kleiner Teil der Eventmanager auf dieser Plattform recherchiert. Denn Facebook bietet eine einfache 
Möglichkeit, die Location zu präsentieren ohne nennenswerte Kosten zu verursachen. Von touristisch 
genutzten Locations sollte Facebook auf jeden Fall eingesetzt werden, da durch diese Plattform eine gute 
Kundenbindung aufgebaut werden kann. Durch Gewinnspiele kann auch hier ein Mehrwert für die Fans des 
Unternehmensprofils geboten werden. Für Veranstaltungsorte, die weder touristische genutzt werden noch 
Privatpersonen als Zielgruppe besitzen, ist die Erstellung eines Unternehmensprofils in diesem Netzwerk 
nicht unbedingt notwendig. Sie sollten sich eher auf andere Kanäle konzentrieren, denn die wenigen 
Eventmanager, die über Facebook recherchieren, sind diesen Aufwand wahrscheinlich nicht wert, da sie 
zum größten Teil auch über Google recherchieren. Deshalb sollten sich diese Unternehmen eher auf das 
 60 
 
Suchmaschinenmarketing konzentrieren. Der einzige Grund auf Facebook aktiv zu werden, wäre, sich mit 
Geschäftskontakten zu verlinken, jedoch müssten davon dann ausreichend vorhanden sein, da ein Profil mit 
nur sehr wenigen Fans eher ein schlechtes Bild abwirft. Die Marketingbeauftragten dieser Locations sollten 
eventuell zunächst auf Facebook recherchieren, wie viele ihrer Geschäftskontakte und Kunden beruflich 
oder als Unternehmen auf Facebook aktiv sind, bevor sie hier selbst aktiv werden. Wie auch bei XING und 
allen anderen Social-Media-Kanälen gilt: Wird ein Unternehmensprofil erstellt, so sollte dieses auch 
regelmäßig gepflegt werden und dies nicht halbherzig geschehen, da die Seite in der Öffentlichkeit steht. 
(Facebook Ireland Ltd. 2011c) 
Wurde eine Entscheidung für die Erstellung eines Unternehmensprofil bei Facebook getroffen, so sollte 
darauf geachtet werden, dass die Fans nicht täglich mit neuen Statusmeldungen belästigt werden, da viele 
Personen dieses Netzwerk auch privat nutzen und sich so durch aggressive Werbung gestört fühlen 
könnten. So sollten die Statusmeldungen bei Facebook auf zwei bis maximal drei pro Woche begrenzt 
werden. Über die Dokumentation und die Statistiken die Facebook zu den Besuchern und den Fans der 
Unternehmensprofile anbietet kann eine Berechnung des Return on Investment stattfinden. Ist man als 
Person beruflich auf Facebook aktiv, sollte darauf geachtet werden, dass den beruflichen Kontakten nur 
eingeschränkte Rechte zugewiesen werden, damit diese nicht die privaten Meldungen empfangen.  
Zusammenfasend kann gesagt werden, dass die Erstellung eines Profils bei touristischer Nutzung der 
Location von großem Vorteil ist und unbedingt in Betracht gezogen werden sollte. Wird die Location nicht 
touristische genutzt, sollte genauestens analysiert werden, mit wie vielen Kontakten sich das Unternehmen 
verlinken könnte und ob es wirklich Sinn macht, in diesem Social-Media-Kanal aktiv zu werden.  
Twitter 
Für die Nutzung des Microblogging-Netzwerkes gilt, ähnlich wie bei Facebook, dass die Nutzung im B2B-
Bereich noch eher gering ist. Außerdem sind die Möglichkeiten im Gegensatz zu Facebook sehr beschränkt. 
Dieses Netzwerk dient weniger der Aufrechterhaltung und Knüpfung von Kontakten als eher der Information 
über Neuigkeiten in einem Unternehmen. So enthält das Unternehmensprofil auf Twitter nur sehr wenige 
Informationen. Aus diesem Grund ist es für Recherchezwecke eher ungeeignet. Eine Nutzung ist nur dann 
sinnvoll, wenn tagesaktuelle Nachrichten verbreitet werden können. Ist dies der Fall, so kann täglich oder 
auch mehrmals täglich getwittert werden. Der einzige Grund bei Twitter aktiv zu werden wäre wiederum nur 
um sich mit Geschäftspartnern zu verlinken. Jedoch sollte dies eher über andere Kanäle geschehen, da die 
Möglichkeiten zur Verbreitung von Werbebotschaften über dieses Netzwerk sehr beschränkt sind.  
Google Plus 
In dem neuen Netzwerk Google Plus ist seit November 2011 die Erstellung von Unternehmensprofilen und 
Marken möglich. Diese Profile sind kostenfrei und einfach anzulegen, jedoch bieten sie momentan noch 
weniger Funktionen als die Unternehmensprofile bei Facebook und verfügen über viele Fehler, da es sich 
noch um eine Beta-Version handelt. Zum Beispiel kann ein Unternehmensprofil nur von einer einzigen 
Person verwaltet werden und die Rechte, die diese Person besitzt, können nicht an andere Personen 
weitergegeben werden. Ein Vorteil gegenüber Facebook besteht jedoch darin, dass die Kontakte des 
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Unternehmensprofils in Kreise eingeteilt werden können. So kann zwischen Mitarbeitern, Kunden und 
Geschäftspartnern unterschieden werden. Anschließend können auch die Meldungen und News nach den 
Zielgruppen differenziert werden. Nicht nur für Unternehmen, sondern auch für die Nutzung als Person 
bieten die Kreise Vorteile, da so ganz einfach zwischen privaten und beruflichen Kontakten unterschieden 
werden kann. Zudem können die Verknüpfungen des Netzwerkes mit anderen Diensten des Unternehmens 
Google, wie Google Places oder Google Maps, ausgeschöpft werden. Dadurch entsteht allerdings auch die 
Gefahr, dass negative Bewertungen, die bei Google Places gesammelt werden, bei Google Plus transparent 
gemacht werden. (vgl. Lumma 2011) 
Zurzeit sind ein Drittel der Eventmanager bereits auf Google Plus beruflich aktiv oder werden es in nächster 
Zukunft sein, und ein weiteres Drittel ist sich noch unsicher. Die Entwicklung in den nächsten Monaten wird 
zeigen, wie lukrativ eine Nutzung von Google Plus sein kann. Wenn sich die allgemeine Nutzung des 
Netzwerkes so positiv entwickelt wie zu erwarten ist, wird Google Plus mit großer Wahrscheinlichkeit in 
Zukunft auch für B2B-Unternehmen von großer Bedeutung sein.  
5.4 Werbebanner 
Lediglich ein Drittel der Eventmanager lässt sich von Werbebannern beeinflussen. Jedoch liegen die Preise 
von Werbebannern auf fremden Websites bei einem TKP von 10 bis 100 €. Die Werbung über Banner 
gehört zusammen mit SEM und Einträgen in Online-Portalen zu den kostenintensivsten Werbemaßnahmen. 
Aus diesem Grund sollte ganz genau überdacht werden, wie sinnvoll die Werbung über Anzeigen für das 
individuelle Unternehmen ist. Bevor in Werbebanner investiert wird, sollte zunächst 
Suchmaschinenmarketing betrieben werden, insbesondere SEO und SEM. Denn Werbebanner funktionieren 
auf zwei Weisen. Zum einen können sie, wenn sie richtig platziert wurden dazu führen, dass die Kunden auf 
das Werbebanner klicken und damit direkt zur Unternehmenspräsentation der Location gelangen. Zum 
anderen wirken die Werbebanner jedoch auch unterbewusst, so dass Besucher der Website, auf der das 
Banner platziert ist, die Anzeige zwar wahrnehmen, jedoch zunächst nicht aktiv darauf reagieren. Es führt 
dazu, dass die Besucher, gerade wenn sie oft mit der Werbung konfrontiert werden, den Namen des 
Unternehmens mit der Location verbinden. Ist die Person dann einmal auf der Suche nach einer Location, 
kann sie sich unter Umständen an den Namen der Location aus der Werbung erinnern und gibt diesen bei 
Google ein. Taucht die Location in diesem Fall nicht unter den ersten Suchergebnissen auf, so war die 
Werbung für diese Person erfolglos. Aus diesem Grund sollte immer erst das Suchmaschinenmarketing, 
insbesondere SEO, bedient werden. Über Werbebanner kann die Location dann im zweiten Schritt ihre 
Bekanntheit ausweiten. 
Wenn eine Entscheidung für Werbebanner getroffen wurde, sollte zunächst einmal eine geeignete Website 
gefunden werden, auf der effektiv geworben werden kann. Im B2B-Bereich kann die Zielgruppe sehr gut 
über Wissensplattformen, Foren oder fachspezifische Rechercheplattformen erreicht werden. Wichtige 
Kriterien, die in die Entscheidung einfließen sollten, sind, inwieweit die jeweilige Website die Zielgruppe 
anspricht und ob über diese Website eher Endverbraucher oder Geschäftsleute erreicht werden. Von 
besonderer Relevanz sind zudem die Mediadaten der Website. Diese geben Aufschluss darüber, wie hoch 
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der Traffic der Website, die die Werbeflächen anbietet, ist, und geben informieren über die Besucher der 
Website sowie über die Wochen-, Tages- und Uhrzeiten, an denen sie am häufigsten besucht wird. Hierbei 
sollten, wenn möglich, auf mehreren Websites Banner geschaltet werden, so dass diese beobachtet und 
zwischen ihnen verglichen werden kann. Anschließend werden die Websites ausgewählt, die die meisten 
Resultate einbringen. Zusätzlich sollte eine eigene Recherche über Google und www.seitwert.de mit 
entscheidenden Keywords stattfinden, um heraus zu finden, wie gut die Seite in den SERPs platziert ist.  
Die nächste Entscheidung muss über die Form und Funktionalität der Online-Werbung getroffen werden. 
Besonders beliebt sind hier bewegte Bilder oder Animationen sowie das Format des Wallpapers, das den 
Content einer Website einrahmt. Ist das Werbemittel erst einmal erstellt, so wird dieses dem Betreiber der 
Website zugesandt, der es dann auf seiner Website integriert. Der Betreiber integriert die Werbung auf 
seiner Website und kann die Einblendung der Werbebanner so steuern, dass sie nur in bestimmten 
geografischen Gebieten aufgezeigt wird oder zu bestimmten Uhrzeiten beziehungsweise an bestimmten 
Tagen. So können Werbeanzeigen, die sich an Geschäftskunden richten, zum Beispiel nur zu den 
Kerngeschäftszeiten angezeigt werden. Programme wie zum Beispiel DoubleClick übernehmen dabei die 
Steuerung der Werbebanner und das Tracking. Dabei dokumentiert das Programm wie oft die Werbung 
angezeigt wurde und die Klicks, die auf die Werbeanzeige getätigt wurden. Diese Messgrößen können die 
werbenden Unternehmen meist in einem passwortgeschützten Bereich einsehen. Wie bei den Online-
Portalen ist es, aufgrund der hohen Investition, bei den Werbebannern besonders wichtig, dass der Return 
on Investment durch Tracking-Tools überprüft und nach einer gewissen Zeit ausgewertet wird. Anhand der 
Kosten für den Arbeitsaufwand und den Kosten für die Schaltung des Banners in einem definierten Zeitraum 
sowie dem gesamten Wert der erzielten Kontakte durch die Werbebanner im selben Zeitraum kann der 
Return on Investment für diese Online-Marketingmaßnahme berechnet werden. (vgl. Lammenett 2006, S. 
122f., Google Inc. 2011h) 
Viele große Unternehmen aus dem B2C-Bereich nutzen Social-Media-Kanäle, um dort Anzeigen zu 
schalten. Dies bietet sich für Unternehmen der B2B-Branche allerdings weniger an, da zumindest bei Twitter 
und Facebook nur sehr wenige berufliche Informationen über die Nutzer bekannt sind, so dass 
beispielsweise Eventmanager gar nicht direkt erreicht werden könnten. Bei Facebook besteht zwar die 
Möglichkeit, entsprechend den Interessen der Nutzer Anzeigen zu schalten, jedoch besteht hier die Gefahr, 
dass sich die Nutzer in ihrem privaten Umfeld gestört fühlen. Bei XING erscheint die Schaltung von 
Anzeigen deshalb sinnvoller. Hier kann die Anzeige zum Beispiel nur bei Personen einer bestimmten 
Branche oder eines bestimmten Karriere-Levels angezeigt werden. Die Tausend-Kontakt-Preise für diese 
Anzeigen liegen zwischen 30 und 55 € brutto. Auch bei Google Plus wird die Anzeigenschaltung aufgrund 
der Filterung der spezifischen Zielgruppe durch die Menge an Informationen, die Google über die Nutzer 
besitzt, Sinn machen. TKP-Preise für eine Schaltung von Werbebannern bei Google Plus sind allerdings 
bisher noch nicht bekannt. (XING AG 2011a, S. 3) 
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6. Fazit 
Jede Location sollte je nach Zielgruppe, den Zielen des Unternehmens und der Höhe des Budgets für sich 
selbst herausfinden, welche Maßnahmen für sie sinnvoll sind. Für sämtliche Online-Marketingmaßnahmen 
gilt, dass sich der Zuständige zunächst einmal die Zeit nehmen sollte, genau zu definieren, was mit dem 
Online-Marketing erreicht werden soll. Es sollte analysiert werden, welche quantitativen und qualitativen 
Ziele in welchem Zeitraum erreicht werden sollen. So sollte nicht nur darauf geachtet werden, möglichst viele 
Personen auf die Unternehmenspräsenz zu lenken, sondern auch, dass diese Besucher von großer 
Relevanz für das Unternehmen sind. In der Analyse ist die Zielgruppe genau zu definieren und 
herauszufinden, in welchen der aufgeführten Medien sie aktiv ist.  
Eine besondere Herausforderung des Marketings im B2B-Bereich ist, die potentiellen Kunden aus der 
Masse des Internets heraus zu filtern, um mit diesen exklusiv kommunizieren zu können. So sind 
möglicherweise viele der relevanten Personen in sozialen Netzwerken aktiv, jedoch ist ihre Motivation häufig 
die, sich dort mit anderen Eventmanagern oder Freunden austauschen zu wollen oder sich weiterzubilden 
und zu diskutieren. Werbung ist in diesem Fall ungewünscht. Dazu kommt, dass zwischen den 
Nutzungsarten einer Location unterschieden werden muss. Nicht alles, was für Touristen relevant ist, 
interessiert automatisch auch vor Ort ansässige Privatpersonen oder Eventmanager, und umgekehrt.  
Der Zweck des Online-Marketings sollte genau definiert werden. Denn je nachdem, ob das Marketing der 
Neukundenakquise oder der Kundenbindung dienen soll, können unterschiedliche Online-
Marketingmaßnahmen in Betracht gezogen werden. E-Mail-Marketing und soziale Netzwerke wie Facebook 
und Twitter dienen in erster Linier der Kundenbindung beziehungsweise der Vernetzung mit anderen 
Geschäftskontakten. E-Mail-Marketing stellt ein kostengünstiges Marketinginstrument dar, das in jedem Fall 
von jedem Unternehmen genutzt werden sollte, um die Kundenbindung zu steigern und neue Produkte oder 
Veranstaltungen an den bereits vorhandenen Kundenstamm zu promoten. Die sozialen Netzwerke 
Facebook und Twitter sind hingegen vor allem für die Kundenbindung von touristisch genutzten Locations 
von Bedeutung. Bannerwerbung und Suchmaschinenmarketing dienen in erster Linie der Kundenakquise. 
Insbesondere die Search-Engine-Optimization kann durch eine gute Platzierung der Location in den 
Suchergebnissen zu einer signifikanten Steigerung des Traffics führen.  
Die Netzwerke XING und voraussichtlich auch Google Plus können sowohl die Kundenbindung und die 
Vernetzung mit Geschäftspartnern fördern als auch der Neukundenakquise von Nutzen sein. Denn diese 
beiden Netzwerke verbinden die private Nutzung mit der beruflichen. Das soziale Netzwerk Google Plus 
verspricht viele Möglichkeiten für die Nutzung durch Unternehmen im B2B-Bereich und sollte aus diesem 
Grund gut beobachtet werden. Insbesondere durch die Verknüpfung mit Google Places kann dieses 
Netzwerk nicht nur der Kundenbindung, sondern auch zu Recherchezwecken dienen. Die Nutzung von 
Social-Media-Kanälen sollte jedoch nur dann angestrebt werden, wenn durch die Präsenz auf diesen 
Plattformen messbare Erfolge erzielt und den Kunden ein Mehrwert geboten werden kann. Denn im 
Gegensatz zu den anderen Online-Marketingmaßnahmen kann diese Form des Marketings nicht 
abgebrochen werden, wenn sie weniger rentabel ist als erwartet.  
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Die Erwartungen, die in Kapitel 1.1 „Zielsetzung“ geäußert wurden, dass ein Großteil der Eventmanager auf 
fachspezifischen Online-Portalen sowie über allgemeine Suchmaschinen recherchiert, wurden zum größten 
Teil erfüllt. Denn fast alle Eventmanager nutzen die Suchmaschine Google für die Recherche nach 
geeigneten Eventlocations. Jedoch verwenden weniger Eventmanager als erwartet Online-Portale. So stellt 
sich Search-Engine-Optimization als wichtigste Online-Marketingmaßnahme heraus, da die Optimierung der 
Website eine kostengünstige und effektive Möglichkeit bietet, die Internetpräsenz in den SERPs der 
Suchmaschinen positiv zu platzieren. Auch Search-Engine-Marketing ist eine sehr effektive dafür jedoch 
kostenintensive Maßnahme, um Traffic über Suchmaschinen zu generieren. Für die anderen Online-
Marketingmaßnahmen ergibt sich allerdings, dass diese ebenfalls von Nutzen sein können, auch wenn sie 
nicht so stark von Eventmanagern frequentiert werden wie die Suchmaschinen. So hat jede einzelne Online-
Marketingmaßnahme eine unterschiedliche Wirkung und kann demnach zu bestimmten Marketingzwecken 
eingesetzt werden.  
Keine Form des Online-Marketings wird jedoch die persönlichen Beziehungen zu Eventmanagern ersetzen 
können. Aus diesem Grund wird es weiterhin wichtig sein, persönliche Kontakte nicht nur online sondern 
auch offline auf Messen oder Tagen der offenen Tür und anderen Networking-Veranstaltungen zu knüpfen. 
Die sozialen Netzwerke können sich positiv auf die Kontakte, die offline geknüpft wurden, auswirken, indem 
sie Geschäftsbeziehungen fördern und vertiefen. Soziale Netzwerke versuchen zwar diese persönlichen 
Kontakte zu ersetzen, jedoch besteht noch immer ein Unterschied zwischen den Kontakten online und den 
persönlichen Kontakten, die abseits des Internets im realen Leben geschlossen werden.  
Durch den rasanten Fortschritt des Internets und die innovative Weiterentwicklung dieses Mediums gibt es in 
Deutschland kaum noch im B2B-Bereich aktive Personen, die nicht erreicht werden können. Durch die 
Massen an Informationen, die das Internet über einzelne Personen bereitstellt, kann das Marketing im B2B-
Bereich zielgerichtet segmentierte Zielgruppen erreichen. Nicht nur in den Social-Media-Kanälen, sondern 
auch für die anderen Online-Marketingmaßnahmen gilt, dass die Maßnahmen, an denen andere verdienen, 
wie zum Beispiel Sponsored Links, Werbebanner und Online-Portale dynamisch voranschreiten. Denn durch 
den Wettbewerbsdruck entstehen innovative Entwicklungen, die auch immer mehr im B2B-Bereich 
eingesetzt werden können. Die Weiterentwicklung von Tracking-Programmen wird für den 
Geschäftskundenbereich von besonders großer Bedeutung sein, da mit diesen die Herkunft und das 
Verhalten der Besucher einer Website analysiert werden kann und so die Inhalte angepasst werden können. 
Denn durch Tracking-Programme kann die kleine Zielgruppe der Eventmanagern aus der Masse der 
Internetnutzer heraus gefiltert werden, so dass Online-Marketingmaßnahmen ganz gezielt eingesetzt werden 
können. Auch durch die Weiterentwicklung der Social Media ergeben sich kontinuierlich neue Möglichkeiten 
für Unternehmen. So werden die Betreiber der sozialen Netzwerke auch in Zukunft viel Wert auf deren 
Nutzung durch Unternehmen legen, sei es in Form von Profilen oder von Werbebannern. Denn dies wird für 
die Betreiber der sozialen Netzwerke auch in nächster Zeit die Haupteinnahmequelle sein. Daher sollte der 
aktuelle Stand der Internet-Anwendungen stets verfolgt werden und auch fortlaufend neue 
Werbemöglichkeiten analysiert und dahingehend überprüft werden, ob sich eine Nutzung dieser Plattformen 
auch im B2B-Bereich lohnt.  
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Liebe Partner, 
im Rahmen meiner Bachelorthesis zum Thema „Effizienz von Online-Vermarktungsmaßnahmen 
von Eventlocations im B2B-Bereich am Beispiel Berliner Eventlocations“ habe ich in 
Zusammenarbeit mit MEET BERLIN eine Umfrage zum Recherche-Verhalten von Eventagenturen 
durchgeführt. Im 2. Schritt würde ich nun gerne evaluieren, wie und in welchen Medien Sie Ihre 
Eventlocation vermarkten. Über Ihre Mithilfe würde ich mich sehr freuen. Gerne lasse ich Ihnen als 
kleines Dankeschön die Ergebnisse beider Umfragen zukommen. 
 
Ihre Angaben werden anonym behandelt und nicht veröffentlicht.  
 
1. Welche Position bekleiden Sie in dem Unternehmen? 
? Geschäftsführer / Inhaber 
? Manager mit Personalverantwortung  
? Angestellter ohne Personalverantwortung 
? Freier Mitarbeiter 
? Auszubildender / Praktikant 
? Sonstiges: ____________________________________________________________ 
 
2. Wie groß ist die Fläche der Eventlocation (insgesamt, indoor und outdoor)? 
? weniger als 200m²    ? 201-400m²   ? 401-600m²    ? 601-800m²   ? mehr als 800m² 
 
3. Wie viele Mitarbeiter beschäftigt Ihr Unternehmen? 
? 1-5  ? 6-10 ? 11-20    ? 21-50         ? mehr als 50 
 
4. Was sind Ihre Aufgaben im Bezug auf die Location? 
(Mehrfachwahl möglich) 
? Sales / Vertrieb 
? Bearbeitung von Eventanfragen 
? Betreuung und Durchführung von externen Veranstaltungen in Ihrer Location 
? Durchführung von internen Veranstaltungen  
? Vermarktung der Location 
? Sonstiges ____________________________________________________________ 
 
5. Wie viel Ihrer Arbeitszeit verbringen Sie mit der Vermarktung der Location? 
? weniger als 20   ? 20-40 ? 40-60 ? 60-80         ? mehr als 80 
 
6. Wer ist die Zielgruppe der Eventlocation? 
(Mehrfachwahl möglich) 
? Privatpersonen   
? Eventmanager/-Agenturen  
? Firmenkunden 
? Sonstiges: __________________________________________________________ 
 
7. Wird die Eventlocation auch touristisch genutzt? 
? ja   ? nein   
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7.1. Wenn ja, wie hoch ist der Umsatzanteil, der durch die touristische Nutzung erzielt wird, im 
Vergleich zum Umsatzanteil, der durch die Vermietung der Locations als Veranstaltungsort 
erwirtschaftet wird? 
 
Touristische Nutzung ____ % / ____ % Vermietung als Eventlocation (bei insgesamt 100 %) 
 
8. Organisieren Sie auch eigene Veranstaltungen in Ihrer Eventlocation? 
? ja   ? nein   
 
8.1. Wenn ja, wie hoch ist der Umsatzanteil, der durch eigene Veranstaltungen erwirtschaftet wird, 
im Vergleich zum Umsatzanteil, der durch die Vermietung der Locations als Veranstaltungsort 
erzielt wird? 
 
Eigene Veranstaltungen ____ % / ____ % Vermietung als Eventlocation (insgesamt 100 %) 
 
8.2. Wenn ja, welche Art von Veranstaltungen? 
? öffentliche Veranstaltungen    
? geschlossene Veranstaltungen 
? Sonstiges: __________________________________________________________ 
 
9. Wie viele Agenturen und Firmen umfasst Ihr Kundenverteiler?  
? _______________ Agenturen/Firmen  
? Wir besitzen keinen Kundenverteiler. 
 
10. Mit wie vielen Eventagenturen pflegen Sie regelmäßig persönliche Kontakte? 
? 1-10   ? 10-20 ? 20-30  ? 30-40         ? mehr als 50 
 
11. Wie wichtig schätzen Sie persönliche Kontakte zu Eventmanagern und Firmen ein? 
Auf einer Skala von 1 (sehr wichtig) bis 5 (unwichtig) 
? 1   ? 2  ? 3  ? 4  ? 5 
 
12. Wie und in welchen Medien vermarkten Sie Ihre Location online? 
(Mehrfachwahl möglich) 
? Google-AdWords-Anzeigen  
? Werbeanzeigen in folgenden Suchmaschinen: _______________________________ 
? Einträge auf folgenden Online-Portalen: ____________________________________ 
? Werbeanzeigen/Bannerwerbung auf folgenden Websites: ______________________ 
? Social Media: 
 ? Xing 
 ? Facebook 
 ?Twitter 
 ? Sonstige Social Media:  ______________________________________________ 
? Sonstiges:  ___________________________________________________________ 
? Ich vermarkte die Location nicht online. 
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13. In welchen Medien vermarkten Sie Ihre Location offline? 
(Mehrfachwahl möglich) 
? Eventlocation-Kataloge: _________________________________________________ 
? Fachmagazine:  _______________________________________________________ 
? Fachmessen: _________________________________________________________ 
? Sonstiges: ___________________________________________________________ 
? Ich vermarkte die Location nicht offline. 
 
14. Wie ist das Verhältnis von online zu offline Vermarktung Ihres Unternehmens? 
Online __ % / __ % Offline (bei insgesamt 100 %, gemessen an den Kosten) 
 
15. Welche Online-Marketingaktivitäten sind Ihrer Meinung nach am wirkungsvollsten? 
(Mehrfachwahl möglich) 
? Google 
? Andere Suchmaschinen:  ________________________________________________ 
? Online-Portale: ________________________________________________________ 
? Social Media: 
 ? Xing 
 ? Facebook 
 ?Twitter 
 ? Sonstige Social Media:  ______________________________________________ 
? Sonstiges:  ___________________________________________________________ 
 
16. Wie hoch ist Ihr Marketing-Budget insgesamt? 
? monatlich   __________ € 
? jährlich        __________ €  
 
17. Wie viel dieses Budgets verwenden Sie für Online-Vermarktungsmaßnahmen? 
? monatlich   __________ € 
? jährlich        __________ €  
 
18. In welchen Online-Netzwerken sind Sie beruflich aktiv?  
? Xing 
? Facebook 
? Twitter 
? Andere soziale Netzwerke: _______________________________________________ 
? Ich bin beruflich nicht in Online-Netzwerken aktiv. 
 
19. In welchen Online-Netzwerken sind Sie privat aktiv? 
? Xing 
? Facebook 
? Twitter 
? Andere soziale Netzwerke: _______________________________________________ 
? Ich bin privat nicht in Online-Netzwerken aktiv. 
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20. Beabsichtigen Sie in nächster Zukunft Google+ beruflich nutzen? 
? Ich bin schon bei Google+ aktiv. 
? Ja, ich werde mir in nächster Zeit einen Google+ Account anlegen.  
? Nein 
? Ich bin mir noch nicht sicher. 
 
21. Besitzt Ihre Location eine eigene Homepage und wie aktuell ist diese?  
? Ja und wir stellen dort mindestens 3 Mal pro Jahr aktuelle Informationen ein.  
? Ja, aber die Inhalte werden nicht regelmäßig aktualisiert. 
? Nein, wir haben keine eigene Homepage. 
 
22. Welche der folgenden Elemente sind auf dieser Location-Homepage vorhanden? 
? Bilder der Location   
? Panorama Ansicht (360° Ansicht) 
? Video 
? Raumpläne 
? Sonstiges ____________________________________________________________ 
 
23. Betreiben Sie für die Website der Location folgendes: 
? Suchmaschinenoptimierung (SEO, Optimierung des Contents und Verwendung von Meta Tags) 
? Suchmaschinenmarketing (SEM, Anzeigen auf Suchmaschinen z.B. Google-AdWords)  
? Wir betreiben keine Suchmaschinenoptimierung oder –marketing. 
 
24. Wie schätzen Sie die Relevanz von sozialen Netzwerken für das Marketing von Eventlocations 
im B2B-Bereich heute und in Zukunft ein?  
Auf einer Skala von 1 (sehr wichtig) bis 5 (unwichtig) 
Heute  ? 1   ? 2  ? 3  ? 4  ? 5 
In 2 Jahren ? 1   ? 2  ? 3  ? 4  ? 5 
In 5 Jahren ? 1   ? 2  ? 3  ? 4  ? 5 
In 10 Jahren ? 1   ? 2  ? 3  ? 4  ? 5 
 
 
 
 
Vielen Dank für Ihre Mitarbeit!  
 
Simke Leifert 
 
Süder-Reitlander-Herrenweg 9 
26937 Stadland 
E-Mail: simke.leifert@gmx.de 
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Liebe Gäste, 
im Rahmen meiner Bachelorthesis zum Thema Online-Marketing von Eventlocations im B2B 
Bereich führe ich in Zusammenarbeit mit MEET BERLIN eine Umfrage zu dem Recherche-
Verhalten von Eventagenturen durch. Ziel ist es herauszufinden, wie und in welchen Medien Sie 
nach geeigneten Eventlocations für Ihre Veranstaltungen suchen. Über Ihre Mithilfe würde ich mich 
sehr freuen. 
 
Ihre Angaben werden anonym behandelt und nicht veröffentlicht.  
 
1. In welcher Art von Unternehmen arbeiten Sie? 
? Eventagentur 
? Andere Agentur (Live-Kommunikation, PR, Media, etc.) 
? Unternehmen aus einer anderen Branche 
? Öffentliche Hand / Behörde 
? Verein / Verband / Organisation 
? Sonstiges: ____________________________________________________________ 
 
2. Welche Position bekleiden Sie in diesem Unternehmen? 
? Geschäftsführer / Inhaber 
? Manager mit Personalverantwortung  
? Angestellter ohne Personalverantwortung 
? Freier Mitarbeiter 
? Auszubildender / Praktikant 
? Sonstiges: ____________________________________________________________ 
 
3. Wie viele Mitarbeiter beschäftigt Ihr Unternehmen? 
? 1-5  ? 5-20 ? 20-100    ? 100-1000         ? mehr als 1000 
 
4. Wie viel Prozent Ihrer Arbeitszeit verwenden Sie für die Organisation von Events? 
? weniger als 20   ? 20-40 ? 40-60 ? 60-80         ? mehr als 80 
 
5. Wie viele Berliner Locations haben Sie bereits persönlich besichtigt? 
? 1-10   ? 10-20 ? 20-30  ? 30-40         ? mehr als 50 
 
6. Von wie vielen Locations kennen Sie die Ansprechpartner persönlich? 
? 1-10   ? 10-20 ? 20-30  ? 30-40         ? mehr als 50 
 
7. Welche Rolle spielen persönliche Beziehungen bei der Auswahl von Eventlocations? 
Auf einer Skala von 1 (spielen eine große Rolle) bis 5 (spielen gar keine Rolle) 
? 1   ? 2  ? 3  ? 4  ? 5 
 
8. Ziehen Sie Locations, die Sie persönlich kennen und/oder schon gebucht haben, denen vor, 
die Sie selbst noch nicht besichtigt haben? 
 
? Ja  
? Unterschiedlich 
? Abhängig von: ______________________________________________________ 
? Nein 
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9. Wie relevant ist bei der Auswahl von Eventlocations deren Bekanntheitsgrad?  
Auf einer Skala von 1 (sehr wichtig) bis 5 (unwichtig) 
? 1   ? 2  ? 3  ? 4  ? 5 
 
10. Wie wichtig ist es für Sie, Impressionen (Bilder, 360° Ansichten, etc.) der Locations zu sehen, 
bevor Sie sie für Ihre Kunden in Betracht ziehen?  
Auf einer Skala von 1 (sehr wichtig) bis 5 (unwichtig) 
? 1   ? 2  ? 3  ? 4  ? 5 
 
11. Lassen Sie sich von Werbeanzeigen (in Katalogen oder Onlinemedien) beeinflussen? 
Auf einer Skala von 1 (ja, sehr) bis 5 (nein, gar nicht) 
? 1   ? 2  ? 3  ? 4  ? 5 
 
12. In welchen Medien recherchieren Sie offline nach den passenden Eventlocations? 
? Eventlocation-Kataloge: _________________________________________________ 
? Fachmagazine:  _______________________________________________________ 
? Fachmessen: _________________________________________________________ 
? Sonstiges: ____________________________________________________________ 
? Ich recherchiere nicht offline. 
 
13. In welchen Medien recherchieren Sie online nach den passenden Eventlocations? 
? Google 
? Andere Suchmaschinen:  ________________________________________________ 
? Online-Portale: ________________________________________________________ 
? Social Media: 
 ? Xing 
 ? Facebook 
 ?Twitter 
 ? Sonstige Social Media:  _____________________________________________ 
? Sonstiges:  ___________________________________________________________ 
? Ich recherchiere nicht online 
 
14. Wie ist das Verhältnis Ihres Zeitaufwands für offline und online Recherche? 
Online __ % / __ % Offline (bei insgesamt 100 %) 
 
15. In welchen Online-Netzwerken sind Sie privat aktiv? 
? Xing 
? Facebook 
? Twitter 
? Andere soziale Netzwerke: _______________________________________________ 
? Ich bin nicht in sozialen Netzwerken vertreten. 
 
16. In welchen Online-Netzwerken sind Sie beruflich aktiv?  
? Xing 
? Facebook 
? Twitter 
? Andere soziale Netzwerke: _______________________________________________ 
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? Ich bin nicht in sozialen Netzwerken aktiv. 
17. In welchen Online-Netzwerken ist Ihr Unternehmen aktiv? 
? Xing 
? Facebook 
? Twitter 
? Andere soziale Netzwerke:  ______________________________________________ 
? Mein Unternehmen/Arbeitgeber ist nicht in sozialen Netzwerken vertreten. 
 
18.  Beabsichtigen Sie in nächster Zukunft Google+ beruflich nutzen? 
? Ja    
? Ich bin schon bei Google+ aktiv. 
? Nein 
? Ich bin mir noch nicht sicher. 
 
19. Besitzt ihr Unternehmen eine eigene Homepage?  
? Ja    
? Nein 
 
20. Verwendet die Homepage Ihres Unternehmens interaktive Elemente?  
(z.B. einen Blog, ein Forum o.ä.) 
? Ja, wir setzen ______________________________________________________ ein. 
? Nein 
 
21. Wie schätzen Sie die Relevanz von sozialen Netzwerken für das Marketing von Eventlocations 
im B2B Bereich heute und in Zukunft ein?  
Auf einer Skala von 1 (sehr wichtig) bis 5 (unwichtig) 
Heute  ? 1   ? 2  ? 3  ? 4  ? 5 
In 2 Jahren ? 1   ? 2  ? 3  ? 4  ? 5 
In 5 Jahren ? 1   ? 2  ? 3  ? 4  ? 5 
In 10 Jahren ? 1   ? 2  ? 3  ? 4  ? 5 
 
 
 
 
 
Vielen Dank für Ihre Mitarbeit!  
 
Simke Leifert 
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10345 Berlin 
E-Mail: Simke.leifert@gmx.de 
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